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RESUMO

A forca de vendas é o elo que personaliza a empresa perante os clientes, sendo um fator
diferenciador na vantagem competitiva da empresa no setor dos servi¢os. A negociacdo
esta presente no quotidiano destes profissionais, nomeadamente, na diaria e constante
interacdo que possuem com o0s clientes. Desta forma, a literatura demonstra ser vital
descortinar quais sdo as carateristicas pessoais que contribuem para um negociador

comercial ser eficaz.

O nosso estudo procura identificar quais sdo as carateristicas que, na perspetiva de
comerciais de servigos portugueses, tém um papel determinante no desempenho
negocial durante a venda pessoal. Foi efectuada uma pesquisa quantitativa numa
amostra de 151 negociadores comerciais, aos quais se aplicou um questionario sobre
negociacdo comercial. Este questionario contempla véarias dimensdes: um questionario
socio-demografico e um conjunto de itens que analisam algumas possiveis carateristicas
pessoais do negociador comercial, sobre as quais os inquiridos tinham que dar a sua
opinido. Os resultados permitiram identificar quais sdo as carateristicas que 0s
inquiridos consideram como mais importantes a partir de um conjunto de 50
carateristicas. A analise fatorial permitiu identificar catorze dimensdes do perfil
negocial, permitindo assim, que futuros trabalhos de investigacdo utilizem essas

dimensoes.

Concluimos que as mulheres valorizam mais a capacidade de saber ouvir, os individuos
com menos habilitacBes atribuem uma maior importancia a credibilidade, ao sexo e a
idade e os individuos mais velhos percecionam a auto-eficadcia como uma caracteristica
mais relevante do que os individuos mais novos. Também comprovamos o facto da
regido onde os individuos trabalham em Portugal ndo condicionar a valorizacdo das
carateristicas do negociador comercial, o que demonstra que o contexto cultural em

Portugal seja relativamente homogéneo.

Palavras-chave: carateristicas pessoais; negocia¢do comercial; forca de vendas; setor

dos servicos
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ABSTRACT

The sales force is the link that personalizes the company with its customers, being a
differentiating factor in the company's competitive advantage in the service sector.
Negotiation is present in everyday life of these professionals, in particular, in the
constant daily interaction they have with their customers. Thus, the literature proves to
be vital to unveil what are the personal characteristics that contribute to an effective

commercial negotiator.

Our study seeks to identify what are the characteristics that, from the Portuguese
services salesman’s perspective, have a key role in the negotiation performance on the
personal selling. We performed a quantitative survey on a sample of 151 commercial
negotiators, to which was applied a questionnaire on commercial negotiations. This
questionnaire includes several dimensions: a socio-demographic questionnaire and a set
of items that examine some possible commercial negotiator's personal characteristics
over which respondents had to give their opinion. The results allowed us to identify
which are the characteristics that respondents consider most important from a set of 50
characteristics. The factor analysis identified fourteen profile negotiation dimensions,

thus allowing future research using these dimensions.

We conclude that women value more good listening skills, individuals with fewer
qualifications attach greater importance to credibility, gender and age and older
individuals perceive self-efficacy as a trait more relevant than the younger subjects.
Also we prove that the region where individuals work in Portugal does not constrain the
appreciation of the characteristics of commercial negotiators, which demonstrates that

the cultural context in Portugal is relatively homogeneous.

Keywords: personal characteristics, business negotiation, sales force, service sector
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INTRODUCAO

A negociacdo é uma realidade do nosso quotidiano. Negociamos o0 aumento com o
nosso chefe, negociamos com 0s amigos O restaurante para jantar, negociamos com a
familia onde vamos de férias, negociamos com um estranho o preco da casa que
queremos comprar. A negociacdo € um meio basico para obter o que queremos dos
outros. E uma comunicacdo reciproca para chegar a acordos quando uns interesses sdo

partilhados e outros ndo (Fisher et al., 1994).

A negociacdo é um método essencial para gerir conflitos interpessoais, intra-grupos e
inter-grupos (Rahim, 2001) sendo considerada uma competéncia fundamental na gestdo
e em particular no contexto comercial. A negociacdo tem sido muito estudada em
cenarios business-to-business entre comprador e vendedor. Porém, Ramsay (2004)
constatou que a literatura em negociacdo € essencialmente baseada em estudos
efectuados a estudantes americanos de psicologia. O comportamento numa negociagdo
por parte dos estudantes mostrou-se ser substancialmente diferente do comportamento
dos “reais” profissionais (Zarkada-Fraser e Fraser, 2001). Agndal (2007) recomenda
assim para investigacOes futuras em negociacdo o estudo de vendedores como publico-

alvo.

No mercado competitivo actual, as vendas pessoais sdo a chave para 0 sucesso de
muitas empresas (Anderson e Narus, 1996; Baldaulf e Cravens, 1999). E por isso que
melhorar o desempenho dos vendedores € uma das mais importantes tarefas que os
gestores enfrentam (Boles et al., 2000). Porém, normalmente, os académicos tém pouco
acesso ao departamento de vendas (Zoltner et al., 2008) sendo 0 nosso conhecimento
sobre os fatores determinantes no desempenho dos vendedores ainda insuficiente
(Baldauf e Cravens, 1999). Segundo Croshy et al. (1990), o papel do vendedor no setor
dos servigos tem sido pouco estudado comparativamente a investigagdes do seu papel
na venda de bens tangiveis em ambientes de uma Unica transagdo. Face ao exposto,
torna-se assim fundamental conhecer quais s&o as competéncias em negociagéo eficazes

na venda de servigos.



Em Portugal, sdo conhecidas apenas trés teses sobre competéncias dos negociadores
(Sobral, 2001; Barros, 2006 e Rocha, 2011) e em nenhuma delas foi estudado

especificamente o contexto comercial no setor dos servicos.

O objetivo desta dissertacdo consiste em realizar um estudo de cariz, em certa medida,
exploratério, pois pretende-se identificar quais sdo as carateristicas de um negociador
eficaz no contexto comercial do setor dos servicos, através da analise de uma populacéo
sobre a qual ndo se encontrou qualquer investigacao, que sdo 0s mediadores de seguros:
profissionais que comercializam pessoalmente estes produtos. Estes tém que negociar e
vender, vencendo a concorréncia dos outros mediadores, a relutancia e indecisdes dos
clientes e fornecendo a estes um pacote de valor para suprir as suas expectativas e, se
possivel, superad-las. Para esta atividade ser bem sucedida, precisam aprimorar

continuamente as suas técnicas e competéncias.

Procuramos desenvolver uma investigacdo que contribua para um melhor conhecimento
das competéncias de negociacdo que permitem a um vendedor de servigos aumentar o

seu desempenho em situacdes de conflito e, consequentemente, nas vendas.

A investigadora encontra-se inserida no departamento comercial de uma Seguradora,
sendo responsavel pela dinamizacdo e formacdo de uma equipa de comerciais e é
formadora externa na area comercial noutras entidades. Pretende-se ao nivel da
formagdo profissional, possibilitar o desenvolvimento de ac¢bes onde estas
carateristicas sejam potenciadas nos profissionais e facultar mais instrumentos para 0s
processos de recrutamento e selecdo, pois os responsaveis comerciais afirmam que de
todas as decisdes que tomam as que tém mais impacto no sucesso das vendas sdo as

relativas a contratacdo de vendedores (Zoltners et al., 2008).
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CAPTILO 1 - MERCADO SEGURADOR

1.1. Conjuntura da indastria seguradora portuguesa

As Seguradoras ttm um papel relevante na nossa sociedade: na protecgdo dos
individuos e empresas contra determinados riscos a que estdo sujeitos, cujas
consequéncias 0s seguros ajudam a superar ou minimizar; fomentam poupancas de
longo prazo, nomeadamente as destinadas ao usufruto durante o periodo da reforma;
financiam as empresas e o Estado. Segundo a APS (Associacdo Portuguesa de
Seguradores), em 2010, o setor segurador efectuou um volume de activos de

investimento equivalente a 33,9% do PIB portugués.

Os seguros estdo divididos em dois grandes ramos: Ramo Vida e Ramo N&o Vida. A
atividade do ramo Vida consiste na exploracdo dos seguintes seguros e operacdes:
Seguro de Vida, Seguro de Nupcialidade /Natalidade, Seguro ligado a fundos de
investimento colectivo, operacdes de capitalizacdo e fundos de pensbes. No ramo N&o
Vida englobam-se todos o0s seguros que tém objecto bens patrimoniais e também os
seguros pessoais (exceto o seguro de vida): seguro automdvel, seguro de doenca,
acidentes de trabalho, multirriscos habitacdo, acidentes pessoais, entre outros. Um
mediador pode estar habilitado a exercer a atividade somente no ramo Vida, apenas no
ramo Nao Vida, ou em ambos os ramos, tudo depende da sua formacao e da autorizacao
conferida pelo Instituto de Seguros de Portugal, através do aproveitamento no exame a

que sdo submetidos.

De acordo com a APS, em 2010, as cinco maiores seguradoras foram responsaveis por
73,5% do negbcio segurador. A bancassurance evidencia-se pela grande concentracdo
do volume de negécios do Ramo Vida, nomeadamente dos produtos de poupanca. No

Ramo Nao Vida, verifica-se o oposto, os indices de concentracdo sdo muito baixos.

Tabela 1 - Concentragdo do setor segurador em Portugal

2008 2009 2010
Montante Quota Montante Quota Var.09/08 Montante Quota Var.09/08
5Maiores 11.536 75,3% 10.191 70,2% -11,7% 11.962 732% 17,4%
10 Maiores 13.681 89,3% 12.605 86,8% -7,9% 14.318 87,6% 13,6%
15 Maiores 14.558 95,0% 13.713 945% 5,8% 15.521 96,0% 13,2%

Fonte: Adaptado de APS (2011) Unidade: Milhdes de Euros



1.2. Mediador de seguros

A distribuicdo dos seguros é efectuada maioritariamente através de mediadores de
Seguros e por uma rede prdpria de agéncia dos Seguradores. Segundo a APS, em 2010,
existiam 1.305 agéncias, das quais mais de 1/3 estdo implantadas nos Distritos de

Lisboa, Porto e Braga.

Tabela 2 - Mediadores de seguros inscritos no ISP

VIDA NAO VIDA TOTAL
2009 2010 2009 2010 2009 2010
MEDIADORES LIGADOS 86,5% 87,0% 18,1% 18,3% 68,8% 71,2%
Bancos 84,8%  855% 5,3% 13,1% 54,8%  68,9%
QOutras Instituicdes 1,7% 1,5% 5,5% 5,1% 2,7% 2,3%
AGENTES 9,7% 9,0% 52,3% 52,3% 20,8%  19,0%
Bancos 1,1% 0,5% 1,1% 1,2% 1,1% 0,7%
QOutras Instituicdes 8,7% 8,5% 51,2%  51,1% 19,7%  18,3%
CORRETORES 1,0% 0,7% 17,0% 17,1% 5,1% 4,5%
VENDA DIRETA 2,8% 3,2% 125% 12,3% 5,3% 5,3%
TOTAL 100%  100% 100%  100% 100%  100%

Fonte: Adaptado de APS (2011)

De acordo com o DL 144/2006, de 31 de Julho, contrato de seguro é: " um negdcio
juridico pelo qual uma das partes (0 segurado) obtém, mediante certa remuneracdo
(prémio) paga a outra parte (o segurador), a promessa de indemnizacdo para si ou para
terceiros, no caso de se concretizar um risco".

Os seguros que pertencem ao Ramo Vida e ao Ramo N&o Vida tém carateristicas muito
distintas, facto que influencia o peso que cada Ramo tem nos diferentes canais de
distribuicdo. O Ramo Vida é predominantemente comercializado através do canal
bancério (pelo actual regime de mediacdo pode ser classificado como mediador de
seguros ligado ou agente de seguros), com um peso de 86,1% das vendas, em 2010
(APS, 2011). A distribuigdo dos seguros do Ramo Né&o Vida é efectuada principalmente
pelo canal de mediacdo, com uma quota parte de 51,1%. Sendo a supervisdo da

atividade de mediacdo de seguros ¢ efectuada pelo Instituto de Seguros de Portugal.

O mediador de seguros € uma pessoa, singular ou colectiva, que pode revestir a
categoria de agente ou corrector, consoante a sua estrutura, organizacao e independéncia

face as Seguradoras, e funciona como um intermediario entre a seguradora e o



consumidor na contratacdo de seguros e consequente transferéncia de riscos da esfera

do consumidor para a da seguradora (Aprose, 2012).

O DL 144/2006, de 31 de Julho, prevé que as pessoas singulares ou colectivas podem
exercer a atividade de mediacdo de seguros numa das seguintes trés categorias que se

caracterizam, principalmente pela maior ou menor vinculagéo as empresas de seguros:

- Mediador de seguros ligado, exerce a atividade de mediacdo de seguros:

a) Como atividade principal: Exercida por conta de uma Empresa de Seguros

ou, com autorizacdo desta, de outras desde que os produtos que promova hao
sejam concorrentes. Nao recebe prémios e actua sob inteira responsabilidade
dessa ou dessas empresas de seguros, no que se refere a mediacao.

b) Como atividade acesséria: Exerce em complemento da sua atividade

profissional, sempre que o seguro seja acessorio do bem ou servico fornecido no
ambito dessa atividade principal. Nao recebe prémios e actua sob inteira

responsabilidade de uma ou varias empresas de seguros.

- Agente de seguros:

- Categoria em que a pessoa singular ou colectiva exerce a atividade de
mediacgdo de seguros em nome e por conta de uma ou mais empresas de seguros
ou de outro mediador de seguros, nos termos do ou dos contratos que celebre
com essa entidade. Pode receber prémios ou somas destinadas aos tomadores de

seguro ou beneficiarios.

- Corretor de sequros:

- Categoria em que a pessoa singular ou colectiva exerce a atividade de
mediacdo de seguros de forma independente face as empresas de seguros,
baseando a sua atividade numa andlise imparcial de um numero suficiente de
contratos de seguro disponiveis no mercado que lhe permita aconselhar o cliente

tendo em contas as suas necessidades especificas.

Os mediadores de seguros sdo responsaveis por angariar, comercializar e intermediar

apolices de seguros entre os clientes finais e as varias Seguradoras. Um bom mediador



procura apresentar o produto que melhor corresponda as necessidades do seu cliente.
Desloca-se ao local de trabalho ou de residéncia do seu potencial segurado como
também dirige-se as empresas clientes ou potenciais para a apresentacao e concretizacdo

da venda do seguro.

O agente de seguros é um profissional liberal que tem a possibilidade de vender os
produtos de uma grande diversidade de Seguradoras. Logo, uma Seguradora precisa
“conquistd-lo” através da sua solidez financeira, sua atuagdo no mercado segurador,
leque de produtos competitivos, remuneragdo atrativa, formagdo nos produtos
comercializados e relativamente a mudanca no mercado; para que assim 0 agente de
seguros venda mais os produtos dessa Seguradora e ndo de outra Seguradora

concorrente.

O mercado é caracterizado por termos técnicos e bases legais que limitam o
conhecimento aos profissionais da atividade e a alguns clientes mais envolvidos na
subscricao do produto.Na atividade seguradora o cliente que tem a responsabilidade de
pagar o prémio (preco) do seguro e o poder de efetuar alteracbes no seguro ao longo da
sua vigéncia é designado por tomador de seguro. J& a pessoa no interesse de quem se
celebra o contrato de seguro, € chamado de segurado. De acordo com a legislacdo em

vigor, sdo obrigacGes do mediador de seguros para com o tomador de seguro:
- Informar sobre riscos a cobrir e seus detalhes.

- Informar sobre alteracgdes a riscos cobertos.

- Prestar contas nos termos legais estabelecidos.

- Atuar com lealdade.

- Informar todos os factos de que tenha conhecimento e que possam influir na

regularizacdo de sinistros.

O seguro é uma promessa do pagamento de uma quantia caso ocorra determinado
evento no futuro. Perante as necessidades evidenciadas pelo cliente final, o mediador de
seguros deve propor-lhe o seguro que melhor se adequa a ele, nomeadamente, com as

coberturas mais indicadas. Até que esta ocorra, 0 produto é meramente um pedaco de



papel. A capacidade em criar e manter bons relacionamentos e a congruéncia pessoal do
vendedor sdo fatores criticos de sucesso na concretizagdo e manutencdo dos clientes.

O cliente esta a comprar ndo apenas 0 seguro como também os servigos do mediador de
seguros. Durante a vigéncia do seguro, sera ele o intermediario entre o cliente e as
Seguradoras, em caso de sinistro, ele exigird da Seguradora os direitos do seu cliente e

cuidara dos procedimentos necessarios para a resolu¢do do mesmo.

A esséncia do servigco prestado pelo mediador ndo se esgota com a prospecgdo do
mercado, com o estudo, analise e circunscricdo do leque de seguros eventualmente
adequados as suas necessidades e conselho sobre qual destes contratar, area em que a
independéncia no aconselhamento assume especial importancia e relevancia. O objecto
da atividade desenvolvida pelo mediador reside também na assisténcia e assessoria ao
contrato enquanto este se mantiver - porque incidente sobre realidade mutével -, junto
do consumidor e da Seguradora, informando, esclarecendo e propondo alteracdes
sempre gque haja necessidade em funcdo da avaliacdo dos riscos em causa, e em especial
no acompanhamento ao tomador e a seguradora quando o infortunio, sinistro/acidente

ocorre (Aprose, 2012).

Segundo a APS (2011), durante o ano de 2010, existiam 25.897 mediadores de seguros
inscritos. As habilitacdes literarias sdo maioritariamente do ensino secundario (ISP,
2008) e a atividade de mediacdo é exercida predominantemente pelo sexo masculino,
que representa 72,9% do total dos mediadores. A idade média era de 49 anos e 73,3%
dos mediadores tinham entre 25 e 60 anos.

Dalrymple et al.(2001) demonstrou que a idade é um fator importante na venda de
seguros, através de um estudo com cerca de 22.000 mediadores de seguros. Constatou-
se que as vendas estavam concentradas em clientes com a mesma idade que o0s
mediadores de seguros e, nos mediadores na faixa etaria dos 20 anos, obteve-se uma
similaridade mais acentuada. Este estudo suporta outra investigacdo que comprovou que
pessoas que compram seguros tendem a ter as mesmas variaveis socio-economicas e

fisicas do mediador (Dalrymple et al., 2001).
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CAPITULO 2- A FORCA DE VENDAS NO SETOR DOS SERVICOS

2.1. O setor de servicos e suas carateristicas

Berry (1980) descreveu os servigos como acgoes, actuagdes ou desempenhos. Gronroos
(2003) menciona que em 1990, depois de uma década de muitas discussdes entre
investigadores, chegou-se a seguinte definicao:

“Um servigo é um processo, consitinto em uma série de atividades mais ou menos
intangiveis que, normalmente mas ndo necessariamente sempre, ocorrem nas
interaccOes entre o cliente e os funcionarios de servigos e/ou recursos ou bens fisicos
e/ou sistemas do fornecedor de servicos e que sdo fornecidas como solucbes para
problemas do cliente”.

O setor de servicos € composto por uma variedade de organizacGes tais como:
seguradoras, bancos, transportes, hospitais, escolas, hotéis, restaurantes, consultérios

médicos, imobiliarias, cabeleireiros, Opticas, entre outros.

A importancia dos servicos € perceptivel quando verifica-se que 0S Sservigos
representam 79% do total dos empregos nos Estados Unidos da Ameérica e 74% do seu
Produto Interno Bruto (Kotler, 1998).

As diferencas que existem entre bens e servigos resultam em desafios exclusivos ou, no
minimo diferentes, na gestdo e comercializacdo de servicos. Para Lovelock (1983) a
principal diferenca entre servigos e bens é que um bem é um objecto e um servico é uma
performance. Na tabela 3, encontram-se as principais diferencas entre bens e servigos e

suas implicagdes para 0 marketing:
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Tabela 3 — Bens e servigos: diferencas e implicagdes para o marketing

Bens fisicos Servigos Implicacgdes decorrentes

Tangiveis Intangiveis Servicos ndo podem ser armazenados, nem patenteados, nem
exibidos ou comunicados com facilidade

E dificil determinar o preco

Homogéneos Heterogéneos O fornecimento de um servico e a satisfagdo do cliente
dependem das accoes dos funcionarios.

A qualidade dos servicos depende de diversos fatores
incontrolaveis.

N&o h& certeza de que o servigo executado atenda o que foi
planeado e divulgado.

Producéo e Processos simultaneos de Clientes participam e interferem na transagao.
distribuicao producdo, distribuicdo e

separados do consumo Os clientes afectam-se mutuamente.

consumo

Os funcionérios afectam o servigo prestado.
A descentralizagdo pode ser essencial.

E dificil ocorrer producio em massa.

Nao-pereciveis Pereciveis E dificil sincronizar a oferta e a procura em servicos.

Os servigos ndo podem ser devolvidos ou revendidos.

Fonte: Adaptado de Zeithnaml e Bitner (2003)

Os servicos tém quatro principais carateristicas intangibilidade, inseparabilidade,
variabilidade e perecibilidade:

- Intangibilidade: os servigos ndo podem ser vistos, sentidos ou provados antes de
adquiridos pois sdo atuacdes ou acdes mais do que propriamente objectos (Berry, 1980).
Por exemplo: quem adquire um seguro de recheio para a casa, sé constata como as
garantias mencionadas na apolice funcionam, quando perante um curto-circuito, a

Seguradora assume o pagamento dos electrodomesticos.

Os prestadores de servigo devem fornecer evidéncias tangiveis que possam transmitir
confianca para reduzir a incerteza por parte do cliente, ou seja, devem tangibilizar o
intangivel (Levitt, 1981). Como exemplo, temos as seguintes imagens de bens tangiveis:
“Voces estdo em boas maos com Allstate, “Somos firmes com0 um rocha” (Seguradora

Prudential).
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- Inseparabilidade: A maioria dos servigos sdo primeiro vendidos e s6 depois é que sdo
produzidos e consumidos simultaneamente (Gronroos, 1978) E o caso de uma
Seguradora, 0s seus servigos ndo podem ser prestados antes que 0os mesmos tenham sido

vendidos.

Na maioria dos casos, 0 cliente esta presente engquanto o servico esta a ser produzido e,
assim, pode até mesmo participar no processo de producéo, esta interacdo do fornecedor
e do cliente afecta o resultado do servigo.

- Variabilidade: o fornecimento de um servigo depende de quem os executa, de onde sdo
prestados e para quem. Esta caracteristica dos servi¢os resulta da interacdo humana e de
todas as varidveis dai recorrentes (Zeithaml e Bitner, 2003) e por isso um
comportamento consistente dos funcionarios da linha da frente é dificil de ser
assegurado (Booms e Bitner, 1981). Por exemplo, um mediador de seguros pode prestar
uma experiéncia de servigo diferente para dois clientes no mesmo dia: consoante as
personalidades e necessidades destes e conforme o momento do dia em que esteve

reunido com eles.

- Perecibilidade: os servicos ndo podem ser armazenados, revendidos ou devolvidos.
Estas duas Ultimas carateristicas implicam a necessidade das empresas terem estratégias
caso o cliente ndo fique satisfeito com o servico. A perecibilidade ndo é um problema
quando a empresa tem uma procura mais estavel. Porém, quando a procura é flutuante

as empresas tém dificuldades em antecipar a prestacdo do servico.

2.2. O Papel da forca de vendas na criacéo de valor

Desde o inicio de 1980, que académicos e gestores tém referido que o recurso mais
importante de uma empresa sao os funcionarios que a constituem (Gronroos, 2003).
Segundo os autores (Lovelock e Wirtz, 2006; Zeithaml e Bitner, 2003), estes sdo muito

importantes para os clientes e para o posicionamento competitivo da empresa porque:

- E uma parte essencial do produto. Muitas vezes, os funcionarios da linha da frente é o
elemento mais visivel do servico, pois € quem o entrega e determina parte significativa

de sua qualidade.
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- E a empresa aos olhos do cliente. O funcionério da linha da frente representa a
empresa de servico e a sua aparéncia pessoal, as suas atitudes e comportamentos irdo

influenciar a percecédo sobre essa empresa.

- E a marca. O servico prestado pelos funcionarios da linha da frente frequentemente é
parte essencial da marca. Sdo estes funcionarios que determinam se a promessa da

empresa é cumprida.

Para alem disto, o funcionério da forca de vendas desempenha um papel fundamental no
diagndstico das necessidades dos clientes, adaptando as condicfes de entrega do servigo
e desenvolvendo relacionamentos personalizados com eles, contribuindo assim para a
sua fidelidade. A forca de vendas é também responsavel pela implementacdo das
estratégias de marketing de uma empresa, pois ndo sé representa a organizacao junto
dos clientes, como também a mantém informada quanto as necessidades ndo atendidas
(Stanton e Spiro, 2000). E de vital importancia manté-los motivados, habilitados e

comprometidos com o0 sucesso das empresas de Servigos.

(Zoltners et al., 2008) efectuaram uma investigacdo com 721 vendedores de topo e
profissionais de marketing provenientes de mais de 20 paises e 85% respondeu que a
componente mais importante no “mundo das vendas” ¢ a forca de vendas, como

podemos constatar através da figura abaixo:

Figura 1 — Componentes mais importantes no “mundo das vendas”

Forgas
externas

Estratégia
da

Marketi Forga de
arketing ¢ Resultados
e Vendas
Empresa Estratégia

de Vendas

15% 15% 23% 85% 18%

Fonte: Adaptado de Zoltners et al (2008)

Na Indudstria Seguradora, os mediadores de seguros sugerem ideias, conceitos de servi¢o

e sistemas operacionais ao compartilharem seus requisitos e conhecimentos,
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estimulados pelo contacto didrio das necessidades e exigéncias dos clientes. Os
vendedores servem de elo pessoal da empresa com os clientes, eles sdo a empresa para
muitos dos clientes (Kotler, 1998).Sdo fundamentais para a exceléncia do servico e a

vantagem competitiva da empresa (Zeithaml e Bitner 2003).

2.2.1. A venda pessoal de produtos intangiveis

A venda Pessoal representa uma das mais antigas atividades do mundo e refere-se a
comunicacgéo pessoal, informando e persuadindo o cliente potencial a comprar algo que
atenda as suas necessidades (Futrell, 2003).

A venda pessoal é um método promocional de vendas e ndo € um processo simples:
baseia-se na interacdo de dois niveis de contingéncias: a primeira é o vendedor e as suas
capacidades e comportamentos durante o processo de venda e, a segunda é a natureza da
situacdo da venda e o seu efeito moderador na estratégia de venda (Porter et al., 2003;
Spiro e Weitz 1990; Weitz, Sujan e Sujan (1986).

No mercador competitivo de hoje, a venda pessoal é a chave para 0 sucesso de muitas
empresas (Anderson, 1996; Baldauf e Cravens, 1999). Na area Seguradora € utilizada,
predominantemente, a venda pessoal para promover os seus produtos, tal como na
maioria das empresas de Servicos. Este facto deve-se a variedade de tarefas e
conhecimentos que os vendedores de servi¢os tém que efectuar para conquistar e manter
os clientes: prospeccdo, marcacdo de reuniGes com clientes, apresentacdo do produto,
superacdo das objeccdes, negociacdo, conquista de acordo e fechar a venda e efectuar o
servico pos-venda. Empresas que dependem da venda pessoal necessitam de uma
elevada produtividade na forga de vendas e de lealdade dos clientes no longo prazo para
poderem ter sucesso e, em Ultima analise para poderem sobreviver (Deshpandé et al.,
1993).

Segundo Futrell (2003), os cargos de vendas variam consoante a natureza e Seus

requisitos, conforme a figura seguinte:
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Figura 2 - A complexidade e o grau de dificuldade de cargos de vendas, em ordem

crescente da esquerda para a direita

Vendas Entrega Bens de Agente Engenheiros Venda Venda
Internas do externa consumon de vendas criativa de criativa de
comeércio o nivel tangiveis intangiveis

Anotadores de Pedidos » Vendedores de Pedidos

Fonte: Adaptado de Futrell (2003), “Vendas: Fundamentos e Novas Praticas de Gestdo”, Sdo Paulo:

Saraiva

Desta forma, a venda de produtos intangiveis, como 0s seguros, encontra-se entre as
mais complexas e dificeis. Os seguros sdo mais intangiveis que 0s servicos bancarios ou
0s transportes visto que o seguro é o compromisso de pagamento por parte da

Seguradora de uma certa quantia caso determinada contingéncia venha a ocorrer.

Estes vendedores precisam utilizar uma estratégia criativa para conseguir concretizar a
venda. Muitas vezes, o potencial cliente nunca ouviu falar no produto e, no inicio da
reunido com o vendedor, pode ndo ter nenhum desejo de compra-lo. E o caso dos
seguros de vida e dos acidentes pessoais que sdo classificados como “produtos nao-
procurados”, o que torna a sua venda mais dificil visto que o cliente ndo procura estes
produtos por iniciativa prépria, o vendedor tem que evidenciar os seus beneficios para o
convencer a concretizar a compra. Bens ndo-procurados sdo bens que o consumidor ndo

conhece ou normalmente ndo pensa em comprar (Kotler, 1998).

Produtos intangiveis ndo sdo antecipadamente testados, o que requer um tratamento
especial no processo de venda para garantir a fidelizagdo do cliente (Levitt, 1981). A
maneira como e embalado (0 aspecto da brochura: tipo de letra e imagens utilizadas) e a
forma de como € apresentado e por quem, sdo elementos fundamentais pois englobam o
produto no seu todo. Um potencial cliente de seguros ndo pode experimentar o produto
antecipadamente e, por isso, 0 mediador vende-lhe uma promessa, uma expectativa de
satisfacdo que serd adaptada, negociada consoante as necessidades individuais do
cliente (por exemplo: através da subscricdo de uma ou varias coberturas

complementares).
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Os seguros tém uma determinada duracdo e durante este periodo o cliente estd a
consumir e usufruir do produto de uma maneira quase constante. O cliente praticamente
esquece as condicdes do produto que adquiriu. Segundo Levitt (1981), no que concerne
a compra de um seguro, normalmente, o cliente s6 tem consciéncia das coberturas do
produto quando surge um sinistro, o que leva algumas vezes, a insatisfacéo.
Normalmente, quando aparece um mediador concorrente a apresentar outras condigdes
para o produto ou ha um sinistro que ndo é assumido pela Seguradora, entdo é que o
cliente se lembra ou apercebe das condi¢bes que negociou com o mediador, perante a
insatisfacdo é que a maioria dos clientes tem consciéncia da existéncia do produto
intangivel que € o seguro. Durante o processo de venda, o vendedor deve-se mostrar
receptivo as necessidades especiais de cada cliente, estar bem informado sobre os
aspectos técnicos do produto e demonstrar disponibilidade no servi¢o pds-venda. “Bens
sdo produzidos, servigos sdo apresentados” (Rathwell, 1974). Os produtos intangiveis

dependem assim do envolvimento dos funcionarios na entrega e produgéo do servigo.

(Kotler e Keller, 2006) defende que ndo é suficiente dominar as técnicas para atrair
novos clientes: a empresa deve reté-los. Em seguros, para que haja um elevado indice
de renovacao de carteira, ou seja, para manter os clientes é necessario lembrar-lhes o
que estdo a obter durante a vigéncia do contrato. Para manter a relagdo com o cliente, o
mediador de seguros deve regularmente restabelecer as promessas que foram efectuadas
aquando da concretizacdo da venda.
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CAPITULO 3 - NEGOCIACAO: A INFLUENCIA DAS CARTERISTICAS
PESSOAIS

3.1. A Negociagéo: definigdo e conceito

A negociacdo é uma realidade do nosso quotidiano e muitas vezes o é de forma
inconsciente. De uma forma geral, quando queremos ou precisamos de algo que ainda
ndo possuimos e tentarmos convencer a outra parte a nos ceder ou vender, iniciamos
uma negociacdo. Esta € considerada por varios investigadores como o0 método mais
adequado para a resolucdo de conflitos entre as diferentes partes (Pruitt e Carnavale,
1993) Negociamos para vender produtos, servicos ou ideias. Negociamos com a familia,
amigos, fornecedores, clientes, colegas e até com n6s mesmos.

Sdo varias as definicdes que existem sobre negociacdo e todas elas constituem
referéncias complementares na tentativa de se alcangar uma definicdo ampla e global.
Segundo Fisher et al. (1994), negociagdo como “uma discussao entre duas partes, a qual
examinam diferentes assuntos, explicando 0s seus interesses e tentando através de
ofertas e contra-ofertas resolver as suas divergéncias”. Ou seja, uma comunicagao
bilateral com o objetivo de se chegar a uma decisdo conjunta quando uns interesses sao
partilhados e outros ndo. Thompsom (2008) definiu negociacdo como “processo e
tomada de decisdo interpessoal no qual duas ou mais pessoas chegam a acordo quanto a
maneira de distribuir recursos escassos”.

Estas definicbes permitem identificar varios pontos convergentes, os quais podemos
considerar como as carateristicas basicas em qualquer processo negocial (Rubin e
Brown, 1975): pois duas ou mais partes envolvidas num conflito de interesses; as partes
sdo interdependentes, ou seja, tém interesse numa solucdo conjunta pois necessitam de
algo que a outra detém ou controla; as partes esperam que hajam concessdes e tentam
influenciar por forma a alcangar um melhor resultado. Sendo a negocia¢do um processo
voluntario no qual as partes apresentam as suas propostas, no qual ha troca ou partilha

de recursos com a intencdo de se chegar a um acordo (Fisher et al., 1994; Cunha 2001).
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3.2.Processo de negociagao: tipos e fases

Podemos distinguir trés tipos de negociagao: a distributiva, a integrativa ¢ a de “motivos
mistos”.

A negociacdo distributiva ocorre quando cada parte tenta maximizar os seus ganhos em
detrimento das vantagens alheias: qualquer ganho de um dos intervenientes corresponde
a uma perda equivalente para o outro. Existe um raciocinio do tipo “ganhar-perder” e
pode-se verificar um conflito de interesses (Raiffa, 1982; Walton e McKersie, 1965) a
volta de um item negocial. Na situacdo mais comum, a negociacao distributiva lida com
uma configuracdo de itens de soma fixa, assim, qualquer que seja o contetdo do acordo
final, o montante de recursos em disputa ndo sofre alteracdo. Um exemplo classico é a
negociacdo sobre o preco de um bem Unico, por exemplo, uma casa, onde o vender
procura 0 preco maximo e o comprador quer pagar o preco minimo. Neste tipo de
negociacOes, cada um das partes entra na negociacdo antecipando os valores de
resultado éptimo, o qual representa o seu nivel de aspiracdo e 0 seu preco de reserva
(ponto de resisténcia) (Raiffa, 1982), que ndo sera ultrapassado para alcancar um
acordo. Como as partes divergem guanto aos pontos de resisténcia, existe um conjunto
de valores situado entre aqueles no qual se podera encontrar o acordo final, no caso de
haver coincidéncia parcial das amplitudes determinadas pelos alvos e pontos de
resisténcia, a zona de acordo positiva (Fig. 3).

Figura 3 - Zona de acordo positiva em negociagdes distributivas

Zona Negocial do Vendedor

Zona de Acordo
Positiva

P
< »

Zona Negocial do Comprador

Alvo do Comprador Ponto de Ponto de Alvo doVendedor
Resisténcia Resisténcia
doVendedor doComprador

Fonte: Adaptado de Thompson (2008)
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A negociacdo integrativa revela-se pela forma cooperativa como a relacdo negocial se
processa e no facto dos objetivos de ambas as partes ndo serem mutuamente exclusivos,
ou seja, 0s ganhos de uma parte nao correspondem necessariamente a perdas da outra.
As partes tentam explorar as alternativas negociais para alcancar o méaximo de
beneficios mutuos através do estabelecimento de um acordo estrategicamente vantajoso,
do tipo ganhar-ganhar. Na figura 4 estdo sistematizadas as principais carateristicas da

negociacdo integrativa e distributiva.

Figura 4 - Principais carateristicas da negociacao integrativa e distributiva

Negociacgéo Distributiva Negociagdo Integrativa
Pontos de litigio Problemas

Enfase nas diferencas Enfase nas semelhancas

Destaque das posic¢des Destaque nos interesses

Soma fixa, conduzindo a uma divisao Soma variavel, conduzindo a uma divisao
assimétrica de recursos de recursos que tende a favorecer ambas
as partes

Preocupacdo dominante: maximizar o Preocupacdo dominante: maximizacao do

ganho préprio ganho conjunto
Estratégias habituais: competitivas, Estratégias habituais: cooperativas,
incluindo persuasdo, ameacas e retencéo d incluindo partilha de informacao e
informacédo resolucdo de problemas

Fonte: Adaptado de Simdes (2008) e de Cunha e Leitdo (2011)

As negociagdes sdo demasiado complexas para serem na realidade totalmente
integrativas ou distributivas (Walton e McKersie, 1965) e, por isso, tendem a ter
elementos de ambas as situacOes, as quais designamos de negocia¢Ges mistas ou de
“motivos mistos”.

A orientacdo dos negociadores também pode ser mais integrativa (do tipo ganho-
ganho), distributiva (do tipo ganho /perda) ou mista (ganho/ganho, perda /ganho ou
ganho/perda). Ha modelos mentais, atitudes e valores a orientar o modo do negociador
utilizar os seus recursos, conhecimentos e competéncia e que definirdo o resultado da

negociacéo.
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O processo negocial consiste num dos fatores mais importantes para 0 sucesso ou
insucesso de uma negociacdo (Saee, 2008) Existem etapas distintas que requerem
condutas para determinar a forma como 0 negociador usa recursos, conhecimentos e
competéncias. O modo como 0 processo se desenvolve é decisivo para o desfecho da
negociacgéo.
A negociagdo ndo é um processo uniforme, desenvolve-se segundo ritmos distintos
consoante as carateristicas dos negociadores, o clima emocional, o tipo de conflito e o
grau de agudizacdo do mesmo. No entanto varios autores convergem para um conjunto
de momentos que sdo incontorndveis e que constituem as fases fundamentais da
negociacdo. Tradicionalmente, sdo identificadas trés fases num processo de negociagao:
1- Planificacdo e preparacéo;
2- Desenvolvimento de proposta e contra-propostas

3- Estabelecimento de um acordo

Alguns académicos sugerem mais fases como € o caso de Greenhalgh (2000) que
menciona sete fases distintas que devem corresponder a trés objetivos de negociacao:
(1) identificacdo das diferencas entre as partes, (2) tomada de decisdes conjuntas e (3)
construcdo de um comprometimento numa via de acao para resolver o conflito. (Figura
5).

Figura 5 — Fases do Processo Negocial

Compreensdo das diferengas

n

Tomada das decisdes em
conjunto

<« »

A

Comprometimento

v

Fonte: Adaptado de Greenhalgh (2000)
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Preparacdo: O objetivo desta fase € programar um conjunto de aspectos,
nomeadamente: metas e objetivos, diagndstico da natureza do conflito, lista de
concessdes e de alternativas, interesses comuns, plano estratégico/tatico. A importancia
desta etapa esta patente no discurso de Lewicki et al. (1999) “A forma proeminente no
sucesso de uma negociacdo reside na preparagdo que tem lugar antes do dialogo”.
Watkins (2001, cit. por Sobral, 2001) reforca a0 mencionar que a preparacdo e a
definicdo da estratégia negocial séo, indiscutivelmente, as atividades fundamentais para

0 sucesso da negociagéo.

Construcdo da Relacdo: As negociacOes decorrem inseridas numa relagdo entre as

partes, assim a existéncia de um relacionamento saudavel é crucial. Nesta fase sdo
afirmados os valores e desenvolvidas as visdes comuns e, é aqui que se origina o dilema
entre competir e cooperar. Sem um bom relacionamento a informacéo transmitida pela
outra parte seré distorcida e parcial, lavando na maioria das vezes ou a ruptura entre as

artes ou a acordos pouco vantajosos, pelo menos para uma delas (Sobral, 2001).

Recolha de Informacdo: Nesta fase, deve-se tentar identificar quais sdo os interesses e

as prioridades da outra parte, para que assim seja possivel identificar possiveis trocas e

concessoes.

Debate: é a fase onde os negociadores usam a informacdo que possuem e revelam ou
escondem o que pretendem. Sera uma fase de discussdo aberta que abre ou fecha
possibilidades de solucBes e elimina ou cria obstaculos no caminho até ao acordo
(Sobral, 2001).

Propostas: 0s negociadores apresentam propostas e contra-propostas até aparecer uma

posicao que os satisfaca mutuamente.

Fecho: séo definidas as posicdes e apresentados os acordos obtidos com o objetivo de

haver um comprometimento mutuo, na maioria das vezes traduzido num contrato.
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Implementacdo: 0 processo negocial ndo termina com a assinatura do contrato e sim

com a sua execucao e consequente cumprimento do que foi acordado.

Bercovitch (1984) menciona que a negociacdo € um processo que opera mediante a
cooperacéo de interesses do sistema ou do ambiente e a maximizagao dos interesses dos
autores. Porém as pessoas tendem a exprimir mais facilmente as suas posi¢es do que 0s
seus interesses (Fisher et al., 1994) As posicOes sdo as exigéncias efectuadas
relativamente a um determinado interesse (exemplo: o prazo de pagamento), enquanto
0s interesses sao as necessidades subjacentes as posicdes (exemplo: falta de liquidez).
Um ponto-chave da negociacdo eficaz é a compreensdo dos interesses pelas partes e
critérios de decisdo subjacentes as posicdes. Quanto maior for a satisfacdo destes
interesses, melhor sera o acordo alcancado.

Fisher et al. (1994) sugerem construir a area de acordos possiveis (ZOOPA - Zone of
possible agreement) e conhecer a melhor alternativa para o acordo negociado (BATNA
BATNA Best alternative to a negotiated agreement), desenvolvendo ao maximo o seu
préprio (BATNA) para aumentar o poder na negociacao. O poder constitui um elemento
determinante na negociacéao. Estes autores defendem que o poder real esta sobretudo em
efectuar boas relacbes mediante uma comunicacdo clara com base numa confianca
reciproca, possuir uma boa alternativa para negociar, apresentar acordos legitimos e que
sejam assumidos como compromissos pelas partes e, apresentar um acordo satisfatorio
para ambas as partes.

Os modos de interacdo verbal e ndo-verbal permitem as partes efectuarem uma
interpretacdo da informacao através da qual sdo criados modelos mentais provenientes
da capacidade de percecdo e de experiéncia dos negociadores. Os negociadores devem
verificar se a informacdo recepcionada corresponde a interpretacdo da realidade
desejada.

No que concerne as fases da negociacdo, alguns investigadores defendem que a
negociacdo evolui de uma tendéncia competitiva para uma coordenativa. No inicio, a
separagdo entre as partes estd bem patente através de objetivos bem delimitados e
muitas vezes completamente distintos, com o decorrer do processo, a competicao
mantém-se, as estruturas nas quais assenta e pelas quais se concretiza é que podem ser
suavizadas (Pruitt, 1983).
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Thompson (1990) menciona que o resultado negocial é a consequéncia ou o produto do
processo negocial, ou seja, resulta da interacdo entre os negociadores, nomeadamente
entre as suas estratégias, tacticas, comportamentos e reacfes (Watkins, 2000, cit. por
Sobral, 2001).

3.3. O NEGOCIADOR COMERCIAL

3.3.1. Negociacgdo comercial

As negociaces podem ser classificadas segundo os seguintes critérios: agentes de
negociacao, campo da tematica abordada, partes implicadas, nivel em que se estabelece
a negociacao e o carater de interacdo (Pruit, 1981; Bercovitch, 1984). A literatura sobre
negociacdo pode ser dividida, de uma forma geral, em cinco &reas principais:
negociacdo comercial, negociacdo politica, negociacdo legal, negociacdo laboral e
negociacOes interpessoais (Eliashberg et al., 1995). Este estudo ira debrucar-se no

contexto negocial em que decorre uma negociacdo comercial.

A negociacdo comercial corresponde ao conjunto de procedimentos que visam a
conclusdo, imediata ou a prazo, de uma acdo comercial na qual intervém duas ou mais
partes (Carvalho, 2004). A acdo comercial (acto de venda, negdcio, transacdo)
compreende, regra geral, o fornecimento de bens ou servigos em troca, comummente,
de um valor monetario. Normalmente, esta troca € acompanhada de uma série de
condicdes que a regulam (prazos de pagamento, garantias, forma de pagamento, entre
outros). Para Carvalho (2004) a negociacdo comercial estrutura-se em trés pilares: os
atores (comprador e vendedor); as divergéncias (de objetivos, de informacdes, de
valores, entre outros) no que diz respeito a um interesse parcialmente comum e, na
vontade de concluir (atitude voluntaria de alcancar um acordo).

A negociagdo comercial procura uma satisfacdo partilnada, mesmo que esta partilha néo
seja igual para cada parte. Os grandes negociadores sabem que uma boa negociacdo em
vendas ndo e passar por cima do cliente, mas encontrar caminhos para fazer o melhor
para ambas as partes. Sabem que devem descobrir as necessidades dos clientes e focar
as suas apresentacGes em demonstrar-lhes que tém a solucéo para os seus problemas ou

que podem satisfazer suas necessidades.
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Segundo Nierenberg (1981), a negociacdo deve ser vista como um negocio que pode
afectar profundamente qualquer tipo de relagdo e produzir beneficios duradouros nos
seus participantes. Em mercados muitos competitivos, a capacidade de reter um cliente
satisfeito representa uma grande vantagem. Os vendedores devem saber desenvolver
relacionamentos estreitos e de longa duragdo com os clientes (Stanton e Spiro, 2000). A
forgca de vendas tem um papel fundamental na construcdo de relacionamentos solidos
com os clientes (Kelley, 1992). Os elementos integrativos serdo mais evidenciados
qguando o vendedor preocupa-se em satisfazer as necessidades reais do cliente,
procurando fideliza-lo. O saber negociar € uma competéncia muito importante nas

vendas e para quem lida directamente com clientes.

Burbridge (2005) menciona que 90% das pessoas com funcgdes de gestdo consideram
que uma boa capacidade de negociar € um facto crucial para o desenvolvimento
profissional. As competéncias técnicas que compdem um boa negociagdo, tais como:
capacidade para planificar, estabelecer estratégias, avaliar resultados e o conhecimento
do proprio negdécio, sdo ferramentas que fazem parte do quotidiano dos gestores bem
sucedidos.

Numa relacdo entre um mediador de seguros e um cliente, a estratégia do cliente
prende-se com um bom conhecimento da linguagem, procedimento e critérios das
Seguradoras, pois sera através desta informacdo que podera ampliar o seu poder
negocial, visto que estard munido com conhecimentos técnicos que lhe permitirdo
argumentar com maior pertinéncia. O mediador e o cliente devem ter interesse em
abracar uma negociagdo numa perspetiva de longo prazo, onde haja um ambiente de
confianca e continuidade.

Nas relagbes comerciais, um bom negociador deve de uma maneira geral: definir
objetivos, margens, conhecer o0 mercado, preparar-se adequadamente para uma

negociacdo, saber empregar tacticas e estratégias, enfim preparar-se para negociar.

3.3.2. O Negociador eficaz
Todos os dias negociamos inconscientemente, seja nas compras, com amigos ou
familiares. Todos n6s somos negociadores por natureza. No entanto, existem aqueles

que fazem da arte da negociacdo o seu trabalho, desde advogados, politicos,
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comerciantes, todos eles necessitam de negociar para serem bem sucedidos no seu
trabalho, tendo por isso a necessidade de cumprir alguns requisitos obrigatorios para
serem bons negociadores.

O estudo das competéncias de negociacdo baseia-se em um principio, defendido por
muitos autores da area, de que, entre as competéncias de gestdo, existem aquelas que
sdo especificas para uma negociacdo. Esses autores (Karass, 1969; Hammond, 1979;
Fisheret al., 1994; Sobral, 2001; Carvalhal, 2009) relnem uma série de carateristicas
que definem o perfil do negociador.

Rackham (cit. por Lewickiet al., 2000) sugere trés critérios basicos, entre outros, para
caracterizar os negociadores eficazes:

- Devem ser considerados eficazes pelas partes envolvidas

- Devem ter um trajetdria significativa de sucesso

- Devem ter baixa incidéncia de fracasso de implementacéo

Segundo Rackham (cit. por Lewickiet al., 2000) os negociadores bem sucedidos sédo
aqueles que sdo assim reconhecidos pela outra parte e que se desenvolvem através do
aprofundamento préatico e também atraves do estudo, de uma forma continua, em todas
as fases do processo.

Karass (1969) foi um dos investigadores pioneiros na tentativa de identificar as
carateristicas de um negociador eficaz. Continuando a sua investigacdo, Hammond
(1979, cit. por Sobral, 2001) evidencia a importancia relativa das carateristicas dos
negociadores de acordo com a sua profissdo. Administrou um questionario com 34
importantes carateristicas adaptado da versdo original de Karass e destacadas por Raiffa
(1982).

Carvalhal (2009) adaptou as questdes utilizadas por Hammond (1979, cit. por Sobral,
2001) e analisou as respostas facultadas por 4.996 participantes de cursos de negociacao
de diversos segmentos de atividade em todo o territério brasileiro. Constatou haver
muitas similaridades entre as carateristicas consideradas eficazes nos negociadores
norte-americanos e nos brasileiros. Na tabela seguinte, constam as 10 carateristicas que
foram consideradas, as mais importantes para o desempenho de um bom negociador

brasileiro.
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Tabela 4 — Importéancia das carateristicas do bom negociador brasileiro

Carateristicas Media (*)
1. Conhecimento do assunto que esta a ser negociado 83
2. Raciocina clara e rapidamente sob presséo e incerteza 63
3. Planeamento e preparacdo 53
4. Persuasdo 52
5. Escutar 47
6. Autocontrolo para deixar / ndo deixar transparecer emogdes 44
7. Sabe ganhar a confiancga da outra parte 36
8. Comunica-se de forma expressiva 28
9. Integro 16
10. Decidido 15

(*) Percentual do nimero de turmas em que a caracteristica aparece entre as cinco consideradas mais importantes.

Fonte: Adaptadode Carvalhal, E. (2009)

Segundo Fisher et al. (1994) o negociador tem dois tipos de interesse: na substancia
visto que quer chegar a um acordo que satisfaga ou seus interesses substantivos e na
relacdo pois pretende manter um relacionamento com a outra parte. As melhores
negociacbes acabam com uma decisdo satisfatoria para todos. Normalmente, as
negociacdes de sucesso terminam em trocas. Nestas trocas, cada lado entrega ou
prescinde de algo menor em troca de algo maior (Bazerman e Neale, 1998). Para este
autor, um negociador deve ter uma capacidade criativa de solucionar os problemas, ou
seja, pensar fora dos padrdes comuns. Neste contexto, o vendedor precisa exercitar a
sua criatividade em desenvolver solucGes para os seus clientes o que podera gerar maior

valor para as partes e facilitar a obtencdo de um melhor acordo.

3.3.3. Carateristicas do negociador comercial
A negociacao € uma constante na atividade comercial. A interacdo frente-a-frente, numa

negociacao entre o comprador e vendedor é talvez a mais fundamental no processo de
marketing (Nesline e Greenhalgh, 1983; Graham et al., 1988).
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No mercado competitivo atual, os comerciais precisam utilizar todos 0s recursos para se
diferenciarem e o desenvolvimento de competéncias de negociagdo tende a ser uma
mais-valia para o sucesso no fecho do negdcio.

Desenvolver competéncias de negociacdo comercial é uma tarefa exigente, valiosa e
muitas vezes pessoalmente desafiadora! A formagdo e o desenvolvimento das
carateristicas do negociador comercial sdo uma ferramenta essencial para atingir altos
niveis de desempenho na area comercial.

Tendo por base as carateristicas mais evidenciadas nos estudos ja citados (Karass, 1969;
Hammond, 1979; Graham, 1983, Sobral, 2001, Carvalhal, 2009) para se ser um
negociador eficaz e bem como a experiéncia da autora no que concerne as carateristicas
importantes numa negociacdo na qual o vendedor tem que utilizar as suas carateristicas
de negociador para concretizar a venda e, simultaneamente, manter uma relacdo de
médio e longo prazo com o comprador, como é o caso da comercializacdo dos seguros.
Abaixo exporemos algumas das carateristicas de um negociador comercial, sendo
apresentadas primeiramente as mais orientadas para 0s aspectos relacionais até

chegarmos as que sdo mais orientadas para os aspectos substantivos:

- Empatia: capacidade emocional que permite perceber os sentimentos e as reacfes da
outra parte, captar indicagOes subtis dadas pelos outros e, adicionalmente, procurar
saber como esses sentimentos poderdo ser modificados (Greenberg et al., 2002;
Carvalho, 2007).

Vaérios autores estudaram a empatia como fator determinante no desempenho de vendas.
Os vendedores com esta caracteristica conseguem analisar melhor as necessidades do
cliente e estardo assim numa melhor posicdo para adaptar o seu discurso durante a sua
interacdo com o cliente (Lamont e Lundstrom, 1977; Spiro e Weitz, 1990; Greenberg et
al., 2002).

- Capacidade de Relacionamento: A importancia da capacidade de relacionamento na

negociacao tem sido investigada por varios autores (Rubin e Brown, 1975; Greenhalgh
e Chapman, 1998; Lewicki et al., 1999; Drolet e Morris, 2000). Esta capacidade através
da qual o individuo tem facilidade em estabelecer relagGes interpessoais, sabe quebrar o
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gelo e criar uma atmosfera de confianca, atraves de uma conversa interessante, variada e
oportuna. Segundo Carvalho (2007) é aqui que as necessidades e expectativas sdo

antecipadas, reconhecidas e tratadas com respeito ou combatidas e ignoradas.

Greenhalgh e Chapman (1998) identificaram cinco elementos que caraterizam um bom
relacionamento: confianca, respeito, empatia e aceitacdo. Para Lewicki et al. (1999) a
construcdo de relacionamentos tende a fortalecer e ndo enfraquecer as nossas hipoteses
de alcancar um bom acordo. Drolet e Morris (2000) verificaram que quando existe uma
boa relagdo entre os negociadores, estes ttm mais confiangca uns nos outros e chegam a
melhores resultados, tanto individuais como globais. Greenberg et al. (2002),
comprovaram que a relacéo de confianca é a variavel com maior influéncia no processo

de negociacao.

Para Weitz e Bradford (1999), a natureza da relacdo comprador-vendedor tem sido
alterada ao longo do tempo, o vendedor foca-se cada vez mais em estabelecer uma
relacdo de longo prazo com o cliente. Estas relagdes de longo prazo desenvolvem
beneficios positivos para ambos e sdo caracterizadas por confianca reciproca,
comunicacdo aberta, objetivos partilhados e comprometimento com ganho mutuo
(Morgan e Hunt 1994; Sallee e Flaherty 2003). Para potenciar estes beneficios, os
vendedores com uma perspetiva de longo prazo devem abordar a negociacdo de forma
mais colaborativa (Corfman e Lehman, 1993, cit. por Brooks e Rose, 2004), para que
possam promover a probabilidade de efetuarem negociagdes futuras com a outra parte.
Os vendedores desempenham um papel fundamental no desenvolvimento e gestdo de
relacBes de parceria (Weitz e Bradford 1999; Frankwick et al., 2001).

- Capacidade de Comunicacdo: Esta capacidade permite ao individuo apresentar com

clareza a sua oferta, conseguir captar o interesse da outra parte e expressar-se com
convicgdo. A linguagem utilizada deve ser simples e clara, de forma a facilitar a
compreensdo e 0 negociador também deve estar atento a linguagem nédo-verbal da outra
parte. Para Axtell (1991) “Gestos e linguagem corporal comunicam téo eficazmente
como palavras, talvez mesmo mais eficazmente”. A observagdo dos movimentos subtis

da linguagem corporal pode permitir conhecer os sentimentos e sensagdes da outra parte
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(Furnham, 2001). Este processo € fundamental porque grande parte das pessoas tende a
formar uma impresséo sobre os outros no primeiro contacto (Carvalhal et al., 2006).

Para Fisher et al., (1994) efectuar uma boa comunicacdo é uma fonte significativa de
alimentacdo do poder numa negociacdo. A utilizacdo de uma comunicacdo aberta
representa grandes beneficios as partes, como fruto de encorajamento de alto nivel no
comprometimento entre estas (Anderson e Weitz (1992) e o fluxo de informagdes
geradas com os clientes permite ao vendedor alcancar acordos mais vantajosos e sentir-
se mais satisfeito com o acordo negociado (Graham, 1985). Segundo Lewicki et al.
(2000) “a comunicacdo estd no coragdo do processo negocial”’, ¢ através da
comunicagdo que se integram o planeamento, a preparacdo e a definicdo da estratégia
numa légica conjunta e que se implementam. Martinelli et al. (2004) realca esta ideia
referindo que a capacidade de comunicacdo é fundamental num processo de negociacao,
visto que a comunicacdo estd presente em toda as etapas do processo e de uma forma

muito intensa.

- Capacidade de Saber Ouvir: Ouvir permite compreender as opinides da outra parte,

sentir as suas emocgdes e concentrar-se no que estdo a tentar dizer. Esta capacidade pode
incrementar o poder de negociacdo pois eleva a informacgéo sobre os interesses que se
tem da outra parte ou sobre possiveis op¢des (Fisher et al., 1994)

Para Shell (1999) os grandes negociadores sdo bons ouvintes e o atributo mais
importante é a vontade do negociador ser ignorante ou de assumir um papel de
ignorante. Nos cursos de negociacdo, a capacidade de comunicacdo é trabalhada
nomeadamente, em ouvir activamente, estabelecer confianca e na formulagdo de
questdes (Schultz, 1989).

- Capacidade de interpretar e solucionar as necessidades do cliente: A utilizagdo desta

capacidade indica que o negociador esta disposto a cooperar e efetuar trocas de
informacdo (Rubin e Brown, 1975; Pruitt, 1981). Weitz (1981) afirma que um
comportamento adaptativo durante a negociacdo aumenta a sua eficacia. Varios autores

demonstraram que 0 negociador americano tende a utilizar esta capacidade (Walton e
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McKersie 1965; Pruitt 1981; Graham 1986; Perdue e Summers 1991) e que aumenta 0s

resultados da negociacéo de diversas formas (Campbel et al., 1988)

O comportamento de resolucdo de necessidades € um processo de identificacdo de
objetivos comuns, seguido do desenvolvimento e implementacdo de estratégias
conjuntas para os alcancar (Lewicki e Litterer, 1985). Este comportamento consiste,
primeiramente, numa énfase em questdes e a aquisicdo de informag&o sobre os clientes,
nomeadamente, as suas necessidades e preferéncias. ApoOs esta informacdo estar
completamente entendida por parte do vendedor, este deve adequar o produto ou servigo
de acordo com as necessidades demonstradas pelo cliente (Graham, 1994). Dar aos
clientes aquilo que eles querem ¢é a ideia mais importante do marketing (Berry, 1987).
Para Greenberg et al. (2002) os melhores vendedores vendem solugdes e estas sdo
especificas para cada cliente. Segundo estes autores através da empatia, escuta ativa,
paciéncia e determinacdo, os melhores vendedores ajudam os seus clientes a encontrar

solucdes para os seus problemas.

- Persuasdo: o individuo com esta caracteristica sabe convencer, ele utiliza com o seu

interlocutor os argumentos mais apropriados, que em principio, lhe irdo interessar mais.

Para Goldman (1991, cit. por Saee, 2008) o que é relevante ndo é a realidade mas a

percecdo que a outra parte tem da realidade.

- Auto-eficécia: A auto-eficécia refere-se ao grau de confianca que as pessoas tém na
sua capacidade para efetivamente controlar determinadas situacOes, para realizar tarefas
especificas ou para ter sucesso nos desafios (O’Connor e Arnold, 2001; Eccles e
Wigfield, 2002). Desta forma, uma pessoa com elevada auto-eficacia tem um alto grau
de confianca na sua capacidade de realizar uma determinada tarefa ou resolver um

problema de forma eficaz em determinadas situagdes.

A auto-eficécia influencia diretamente a motivacdo dos individuos (Bandura, 1989;
Chen et al., 2000). Individuos com alta auto-eficacia tendem a atribuir o sucesso obtido

as suas capacidades e, atribuir o fracasso a fatores externos, tais como ndo ter
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informagdes suficientes sobre a tarefa efetuar ou ndo ter tempo ou recursos suficientes

para a executar (Bandura, 1993).

- Reputacdo: Os efeitos da reputacdo de um individuo sdo fundamentais para as
negociacdes comerciais (Dwyer et al.,1987). Além disso, a perspetiva de transacoes
futuras implica que os negociadores devem incorporar o valor destas oportunidades de
negociacdo no longo prazo num acordo negociado no presente (Crosby et al., 1990).
Para Greenhalgh et al.(1985) a expetativa de transagOes futuras pode ter um impacto
tanto no processo de negociagdo como nos seus resultados.

Estudos efetuados mostram que a confianca promove a cooperacdo entre comprador-
vendedor e aumenta o compromisso com o relacionamento (Morgan e Hunt, 1994) e
reduz os conflitos (Anderson e Narus, 1990).

- Complexidade Cognitiva: Esta capacidade permite ao negociador gerir a negociacao

de uma forma mais construtiva (Barry e Firedman, 1998). Segundo algumas
investigacbes (Barry, et al., 2004, cit. por Giacobbe, 2006; Foo et al., 2004) a
inteligéncia emocional, a capacidade gerir emocBes em si mesmo e nos outros, também
contribui para a eficacia do negociador. Segundo Fulmer e Barry (2004) os

negociadores devem ser astutos.

- Experiéncia em negociacdes comerciais: Para Weitz et al. (1986) os vendedores

através da sua experiéncia, melhoram as suas competéncias e desenvolvem melhores
conhecimentos sobre estratégias, técnicas de vendas e os diversos tipos de clientes. Este
conhecimento adquirido por estes profissionais permiti-lhes melhorar a sua auto-
confianca, satisfazer melhor as necessidades dos clientes e conquistar a confiancas dos
clientes (Weitz et al., 1998).

- Conhecimento do produto: Existe uma relacdo positiva entre o conhecimento do

produto relativamente a performance e a eficacia da forca de vendas (Babakus et al.,
1996, Cravens et al., 1993., Piercy et al., 1999). Os vendedores devem conhecer bem o

produto que comercializam e os produtos da concorréncia, para que durante a reuniao
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com o cliente possam evidenciar as vantagens dos produtos que representam (Stanton e
Spiro, 2000).

- Capacidade de preparacdo e planeamento: O individuo com esta capacidade recolhe

toda a informacdo disponivel e ensaia minuciosamente a sua apresentacdo. Estar bem
informado antes da negociacao, permite considerar os resultados e as propostas e assim
estar mais flexivel durante as sessdes de negociacdo, o que repercute em resultados de
sucesso (Raiffa, 1982; Greene e Burleson, 2003).

Segundo Graham e Sano (1989, cit. por Greene e Burleson (2003) a capacidade de
preparacdo e planeamento, capacidade de pensar sobre pressao e a inteligéncia sdo as

carateristicas mais importantes de um negociador brasileiro e americano.

Para Fisher e Shapiro (2005) existem trés areas da negociacdo nas quais um individuo
pode preparar-se: processo, contelldo e emocdo. Estar bem preparado para as questdes
especificas que possam surgir e o processo de como lidar com elas € muito relevante
para diminuir a ansiedade emocional. A preparacdo emocional consiste em utilizarmos
técnicas para acalmarmo-nos antes da negociacdo e pensar muito bem nos
procedimentos necessarios para construir um bom contato com a outra parte. Jordan e
Roloff (1997) descobriram que a capacidade de planeamento conduz a que um

individuo seja mais eficaz numa negociacao.

- Persisténcia: Para Lewicki et al. (2000) “a persisténcia e a determinagdo sdo das mais
valiosas qualidades pessoais de um negociador”. Segundo Fuller (1993), o negociador
ndo deve se desviar da sua posi¢cdo de negociacdo, ja que a persisténcia é fundamental

para o sucesso quando o outro interlocutor tentar destruir 0 seu argumento.
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CAPITULO 4 - OPCOES METODOLOGICAS

Ao longo deste capitulo pretendemos demonstrar 0 processo que deu origem a

investigacdo, assim como a metodologia utilizada.

A revisdo da literatura permitiu-nos constatar a existéncia de alguns estudos sobre as
carateristicas dos negociadores (Karass, 1969; Hammond, 1979; Graham, 1983, Sobral,
2001, Carvalhal, 2009), bem como evidenciar a importancia da forca de vendas no setor
dos servicos e a relevancia destes profissionais utilizarem todos os recursos para se
diferenciarem. Como ndo encontramos na literatura cientifica portuguesa um estudo que
unicamente investigue quais sdo as carateristicas mais importantes de um negociador
comercial no setor dos servigos, tencionamos que este trabalho represente uma extensédo
de investigacBGes ja publicadas. Deste modo, seguem-se 0s objetivos e hipdteses de
investigagdo, os instrumentos utilizados, assim como a caracterizagdo da amostra desta

investigacdo utilizada no estudo realizado.

4.1. Objetivos e hipoteses de investigagado

O nosso interesse pela tematica da negociacdo comercial prende-se com a necessidade
de identificar as carateristicas que tém uma importancia crucial no desempenho negocial
dos profissionais da area comercial, bem como, melhorar as acGes de recrutamento e
selecdo para funcbes de vendas, nomeadamente de mediadores de seguros, como
também desenvolver planos de formacdo que permitam aperfeicoar os pontos fracos e

melhorar os pontos fortes dos comerciais.

Comecamos por definir os objetivos a atingir e, de seguida, formularam-se as hipoteses

para a investigacdo empirica em curso.

Nesse sentido, o objetivo central deste estudo € descrever e analisar as carateristicas
requeridas aos comerciais para negociar eficazmente, de modo a facultar dados para que
estes profissionais possam melhorar o seu desempenho. Para uma melhor concretizacéo,

foram definidos os seguintes objetivos especificos:
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- Identificar a percecdo atribuida as carateristicas requeridas a um negociador comercial

portugués que atua na venda direta com o cliente final.

- Verificar em que medida as varidveis socio-demogréficas, como o sexo, idade, regido
em que trabalha, tempo de experiéncia profissional na area da venda de servicos
(seguros) e habilitacBes literarias, estdo relacionadas com as percecBes sobre a

importancia das carateristicas negociais requeridas aos profissionais da &rea comercial.

A partir dos dados recolhidos aos mediadores de seguros portugueses, profissionais que
contactam diretamente com varios clientes diariamente, de diversas faixas etérias, niveis
sociais, habilitaces literarias, entre outros, pretende-se identificar as carateristicas e
percecdes que podem determinar o éxito de uma negociacdo comercial, de forma a

contribuir para tragar o perfil do negociador comercial de sucesso.

De acordo com os objetivos definidos, formulamos hipéteses, tendo em consideragéo as
diferentes variaveis sdcio-demograficas por nos consideradas e a importancia atribuida
as carateristicas dos negociadores comerciais.

Segundo Cunha (2000), as hipéteses no trabalho cientifico tém uma relevancia
indubitavel, visto que as hipdteses representam a ideia que dirige a investigacéo,
constituem uma antecipacao sobre a propria experiéncia que a experiéncia deve julgar.
A hipotese, previamente seleccionada, sera uma solucdo provavel para o problema
delineado que o investigador propde para verificar se através de todo o processo de

investigacao é confirmada (ou nao) pelos factos.

Neste sentido, considerando o estudo de Sobral (2001) e tomando também por base a
experiéncia profissional da autora relativamente a perce¢do das carateristicas dos
negociadores comerciais € a sua possivel relacdo com as varidveis socio demograficas,

colocamos as seguintes hipdteses:

- Hipdtese 1: Para os sujeitos do sexo feminino a capacidade de saber ouvir do
negociador comercial € percepcionada de forma diferente do que para os sujeitos do

sexo masculino;
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- Hipdtese 2: A importancia atribuida a auto-eficacia do negociador comercial varia com
a idade dos sujeitos;

- Hipotese 3: Os sujeitos com habilitacGes literarias mais elevadas atribuem maior
importancia a preparagdo do negociador comercial do que 0s sujeitos com menos
habilitagdes;

- Hipdtese 4: A percecdo das carateristicas dos negociadores comerciais ndao varia
consoante a regiao em que 0s sujeitos trabalham;

- Hipdtese 5: A experiéncia profissional na area da venda de servigos pode fazer variar a

importancia atribuida a variavel agressividade do negociador comercial.

4.2. Variaveis de Estudo

A nossa investigacdo incidiu na importdncia de um conjunto de carateristicas
necessarias aos comerciais para poderem negociar e terem sucesso na comercializacao

dos seus produtos no mercado competitivo dos dias de hoje.

Foram utilizadas 50 carateristicas que dividimos em dez 10 subescalas (Sobral, 2001)
para que o tratamento de dados e, a consequente, analise dos resultados fosse mais facil.
A mensuracdo destas variaveis foi efetuada através de uma escala de Tipo Likert de 5
posicdes, que variam de acordo com o grau de importancia atribuido a frase e que
variam entre “Nada importante” (1) e “Muito importante” (5).

- Variaveis independentes:

Sexo — a amostra é constituida por sujeitos do sexo feminino e masculino;

Idade — foram definidos cinco grupos etarios (entre 22 e 30 anos; entre 30 e 39 anos;
entre 40 e 49 anos; entre 50 e 59 anos; e com mais de 60 anos);

HabilitacOes literarias — esta variavel é composta por quatro niveis de escolaridade:
Ensino Basico (até nove anos de escolaridade), Ensino Secundario (até 12 anos de
escolaridade), Ensino Superior 1° ciclo (Bacharelato / Licenciatura), Ensino Superior 2°

ciclo (Mestrado);
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Tempo de experiéncia profissional na venda de servigos (seguros) — a variavel foi
categorizada nos seguintes intervalos: menos de cincos; entre 5 e 10 anos; entre 10 e 20

anos; mais de 20 anos;

Regido em que trabalha — foram definidas quatro regiGes a nivel nacional: Norte,

Centro, Sul e llhas.

- Variaveis dependentes:

As variaveis dependentes sdo as carateristicas dos negociadores comerciais. Numa fase
inicial do estudo, foram divididas em 10 subescalas que apresentam uma relacdo entre
si, podendo definir uma dimensdo negocial (cfr. Sobral, 2001). Este agrupamento foi
efectuado na fase inicial do estudo para facilitar o tratamento estatistico devido ao

namero elevado (50) de carateristicas a serem analisadas.

Desse modo, essas 10 subescalas sdo compostas por carateristicas comunicacionais,
desempenho profissional, percecdo do ambiente negocial, personalidade, agressividade,
complexidade cognitiva, atitude face a negociacdo, carateristicas relacionais, realizacdo
pessoal e variaveis demograficas. No Anexo D, constam os itens que compdem cada
uma destas subescalas, assim como, 0 n° da posicdo de cada uma delas no questionario

sobre as carateristicas do negociador comercial.

Aquando do tratamento dos dados e analise da percecédo das carateristicas do negociador
comercial e a sua possivel relacdo com as variaveis sécio demograficas, as variaveis
dependentes foram as resultantes da andlise fatorial de componentes principais sobre as
carateristicas do negociador comercial, visando-se assim uma interpretacdo mais

coerente da realidade do fendmeno em analise.

4.3. Instrumento e Procedimentos

Com o objetivo de identificar a importancia das carateristicas negociais para 0s
profissionais da area comercial de venda direta, nomeadamente os mediadores de

seguros portugueses, recorreu-se a um método de amostragem ndo probabilistico e por
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conveniéncia. Este método usa os elementos mais disponiveis, acessiveis e convenientes
para a amostra. Na fase de pesquisa de terreno, a técnica utilizada foi o questionario; o
qual foi administrado por via manual e via internet aos mediadores de seguros, através
de correio eletronico. Os contactos foram obtidos, essencialmente, através da rede
pessoal e profissional da autora. O envio dos questionarios e a respectiva recolha de
dados foram efectuados através da plataforma online Google Docs durante 0s meses de
Maio e Junho de 2012. Realcamos o facto de nenhum dos inquiridos ter reportado
qualquer dificuldade de preenchimento ou compreensdo aquando da resposta ao

instrumento utilizado.

Segundo Malhotra (2006), o principal objetivo do questionario ¢ a obtencdo de
informacdo, visto tratar-se de um técnica estruturada para recolha de dados que consiste

numa série de perguntas, escritas ou orais, que um inquirido deve responder.

O instrumento utilizado era constituido por duas partes: uma carta de apresentacao e um
questionario (ver Anexos: A e B). A carta de apresentacdo enquadrava o estudo, com o
objetivo de motivar os sujeitos para o preenchimento do questionario. Foi estabelecido o
compromisso de partilha dos resultados, em caso de interesse, aos participantes do

estudo. Por sua vez, o inquérito, estava dividido em duas partes:

1. Uma primeira parte constituida por 50 carateristicas que podem ter influéncia no
resultado negocial, onde pretendiamos identificar quais seriam as carateristicas
que definem um negociador comercial eficaz. Esta parte do inquérito tem por
base uma outra, da autoria de Sobral (2001), tendo sido retirada a seguinte
dimensdo: posi¢do ou status na organizacdo Vvisto que a nossa amostra S&o
mediadores de seguros, e consequentemente, maioritariamente, sdo profissionais
independentes. Na versdo original, existem duas dimensbes sobre a capacidade
para analisar os problemas através de uma perspetiva ampla e através de uma
forma detalhada, para o nosso estudo, entendemos ser suficiente a analisar esta
caracteristica globalmente, e por isso, a dimensdo utilizada foi apenas a

capacidade para analisar problemas.
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2. A segunda parte incluia algumas questdes de cariz sécio-demografico como o
sexo, idade, regido em que trabalha, tempo de experiéncia profissional na area

da venda de servicos (seguros) e habilitacGes literarias.

Apdbs quinze dias do envio da carta de apresentacdo e do questionério, via e-mail, foi
enviado via e-mail, um lembrete de participacdo (ver Anexo C), com 0 objetivo de
recordar a participacdo aos individuos que ainda ndo o tivessem feito e no qual era
mencionado o link, onde para poderem aceder ao questionario on-line. O tratamento
estatistico dos dados recolhidos foi efetuado através do Microsoft Excel e do software
Statistical Package for Social Sciences (SPSS), versdo 20.0 para Windows. Realizamos
o teste Anova Oneway para as variaveis independentes (habilitacdes literarias e regido
em que trabalha) constituidas por trés ou mais grupos e o teste T-Student para as

restantes variaveis, por serem constituidas apenas por dois grupos.
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CAPITULO 5 - ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

5.1 Caracterizagdo da amostra

A nossa amostra é constituida por 151 sujeitos (140 responderam ao questionario por
via eletronica e 11 responderam em questionarios impressos), a maioria sao sujeitos do

sexo masculino que representam 81,5%, sendo os restantes do sexo feminino 18,5%

(tabela 5).

Tabela 5 — Distribuicdo da amostra segundO 0 sexo

Sexo N %
Feminino 28 18,5
Masculino 123 81,5

Total 151 100,0

Quanto a idade, podemos observar na tabela 5.2, que a média dos negociadores
comerciais da nossa amostra tém em média uma idade de 43 anos. O que se traduz num
resultado aceitavel visto que, conforme a revisdo da literatura, a média etaria dos

mediadores de seguros, em 2008, era de 49 anos.

Tabela 6 — Tabela de estatisticas para a variavel idade

Ne° de casos validos 151
Média 43,01
Mediana 42,00
Moda 38
Desvio padréo 9,984
Minimo 22
Méximo 75
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Tabela 7 — Distribuicdo da amostra segunda a idade

Idade N %
[22-30[ 14 9,3
[30-39[ 48 31,8
[40-49[ 51 33,8
[50-59[ 30 19,9
>=60 8 5,3
Total 151 100,0

O grupo etario mais representado € o dos 40 aos 49 anos, logo seguido do grupo com
idades compreendidas entre os 30 e 39 anos, depois temos 0 grupo com idades entre 0s
50 e 59 anos , seguido do grupo entre os 22 e 30 anos e, por fim, os sujeitos com idade

superior a 60 anos, que formam o grupo etario menos representativo na amostra.

Tabela 8 — Distribuicdo da amostra segundo as habilitagdes literarias

HabilitacGes Literarias N %
Ensino bésico 2 13
Ensino secundario 76 50,3
Bacharelato / Licenciatura 68 45,0
Mestrado 5 3,3
Total 151 100,0

Em relacdo as habilitacdes literarias, o grupo detentor do ensino secundario corresponde
a 50,3%, logo seguido do grupo gque detém habilitacdes ao nivel do Ensino Superior 1°

ciclo com 45%. O grupo com menor representatividade é o do Ensino Bésico com 1,3%.

No que diz respeito ao tempo de experiéncia profissional na area da venda de servigos
(seguros), o grupo entre os 10 e 20 anos e 0 grupo com mais de 20 anos tem a mesma
representatividade 37,7%, depois temos o0 grupo entre 0os 5 e 10 anos com 14,6% e por

fim os sujeitos com menos de 5 anos de experiéncia com 9,9%.
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Tabela 9 — Distribuicdo da amostra segundo o tempo experiéncia profissional na

venda de servicos (seguros)

Tempo de experiéncia profissional N %
Até 5 anos 15 9,9
Entre 5 e 10 anos 22 14,6
Entre 10 e 20 anos 57 37,7
Mais de 20 anos 57 37,7
Total 151 100,0

Relativamente a regido em que os mediadores de seguros trabalham verifica-se que o
grupo que exerce a sua atividade no Norte do Pais € 0 mais representativo com 46,4%,
seguido do grupo que trabalha no Centro com 28,5% e, logo depois, do grupo que
exerce a sua atividade no Sul com 23,8%. As llhas sdo a zona menos representativa na

nossa amostra com apenas 1,3%.

Tabela 10 — Distribui¢do da amostra segundo a regido em que trabalha

Regido em que trabalha N %
Norte 70 46,4
Centro 43 28,5
Sul 36 23,8
Ilhas 2 1,3
Total 151 100,0

5.2 A importéncia das carateristicas dos negociadores comerciais

Tal como referido anteriormente, o objetivo principal desta investigacdo reside na
identificacdo das carateristicas que, na opinido dos mediadores de seguros portugueses,

sdo requeridas aos profissionais da area comercial para negociar com eficacia no

mercado atual.

A tabela 11 apresenta o resultado da importancia atribuida pelos mediadores de seguros

portugueses, relativamente a 50 carateristicas do negociador comercial. Constata-se que
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a maioria dos inquiridos (76,5%), atribuem a estas carateristicas uma importancia

elevada, enquanto 17,6% consideram-nas moderadamente importantes.

Tabela 11 — Tabela da importancia atribuida as carateristicas do negociador

comercial

Importancia atribuida N %
Nada Importante 149 2,0%
Pouco Importante 298 3,9%
Moderadamente Importante 1327 17,6%
Bastante Importante 3047 40,4%
Muito Importante 2729 36,1%
Total 7550 100,0%

A seguir encontra-se a analise efetuada a cada uma das10 subescalas (identificadas no
ponto 4.3) que compBem as carateristicas de negociador comercial, e que se apresentam

ordenadas pela média da importancia atribuida.

— Carateristicas comunicacionais:

Relativamente as carateristicas comunicacionais, identificamos seis variaveis que
poderiam influenciar uma negociacdo comercial. A tabela 12 sintetiza a opinido dos
mediadores de seguros relativamente a importancia das carateristicas comunicacionais

durante uma negociacao.

Tabela 12 — Tabela de estatisticas para as carateristicas comunicacionais

Caracteristica N Média Desvio padréo
1.Saber ouvir 151 4,75 476
2.Capacidade de expresséo verbal 151 4,66 578
3.Capacidade de argumentacao 151 4,54 ,690
4.Capacidade de debate 151 4,46 671
5.Capacidade de persuasdo 151 4,35 ,785
6.Capacidade de expressdo ndo-verbal 151 3,64 1,016
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Verifica-se que estas carateristicas sdo consideradas muito importantes pelos inquiridos,
sendo que a mais relevante é a capacidade de saber ouvir (média de 4,75), e a que 0s
mediadores de seguros atribuem menos importancia é a capacidade de expressdo nao-
verbal (média de 3,64). As restantes carateristicas comunicacionais foram consideradas

muito importantes pelos inquiridos.

— Desempenho profissional:

O desempenho profissional de um comercial pode condicionar o seu desenrolar e,
consequentemente, os resultados de uma negociacéo. A tabela 13 resume os resultados
sobre as opinides dos mediadores de seguros relativamente a importancia do

desempenho profissional durante uma negociacéo.

Tabela 13 — Tabela de estatisticas para o desempenho profissional

Caracteristica N Media Desvio padrao
26.Conhecimento dos assuntos a serem negociados 151 4,79 ,456
25.Capacidade de preparagdo e planeamento 151 4,48 ,641
8.Capacidade de controlo e lideranca dos membros da 151 4,38 ,671

sua equipa ou grupo

7.Capacidade de coordenagdo dos varios objetivos da sua 151 4,21 ,696

organizagao

41.Capacidade de gestdo do tempo 151 4,10 ,700

11.Capacidade para assumir um leque variado de 151 4,02 ,820
posturas e papéis negociais

Podemos verificar que todas as variaveis foram consideradas como muito importantes
para os inquiridos, sendo o conhecimento dos assuntos a serem negociados considerada
como a mais relevante. J& em relagdo a capacidade para assumir um leque variado de
posturas e papéis negociais, é a que é atribuida uma importancia menor e, além disso, as

opinides dos inquiridos estao dispersas (média 4,02 e desvio-padrédo 0,820).
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— Percecdo do ambiente negocial:

Os comerciais comportam-se e reagem perante o cliente de acordo com a percegéo que
tém das atitudes deste, bem como do meio que os envolve durante a negociagdo. A
tabela 14 sintetiza a opinido dos mediadores de seguros relativamente a importancia a

percecdo do ambiente negocial das durante a negociacéo.

Tabela 14 — Tabela de estatisticas para a perce¢do do ambiente negocial

Caracteristica N Média Desvio padrao

10.Capacidade para perceber o0s sentimentos, 151 4,45 597
necessidades e pontos de vista do seu oponente

29.Capacidade para identificar os timings certos para a 151 4,28 ,615
tomada de decistes

9.Percecdo das necessidades ndo explicitas e das 151 4,23 ,634
reaccBes da sua organizagdo e da do seu oponente

23.Capacidade para perceber o seu poder negocial e 151 4,19 ,706
utilizé-lo para atingir os seus objetivos

Podemos concluir que a capacidade de percepcionar o ambiente negocial é fundamental
para um negociador comercial visto que todas as variaveis tiveram uma média superior
a 4. Das quatro capacidades a que mais se destaca € a capacidade para perceber os
sentimentos, necessidades e pontos de vista do seu oponente (média 4,45). Numa
negociacdo comercial, 0 negociador deve estar receptivo as necessidades especiais de
cada cliente para poder adaptar a sua proposta e alcangar-se uma solucdo aceitavel para

ambos.

— Personalidade:

Relativamente a personalidade identificamos cinco variaveis que poderiam influenciar
uma negociacdo comercial. As opinides dos mediadores de seguros sobre a importancia

da personalidade no processo e resultados da negociacgao séo apresentadas na tabela 15.
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Tabela 15 — Tabela de estatisticas para a personalidade

Caracteristica N Média Desvio padrao
12.Capacidade de deciséo 151 4,42 ,647
15.Paciéncia 151 4,25 ,783
37.Tato e discricéo 151 4,22 ,652
13.Tolerancia com os pontos de vista alheio 151 4,03 787
24.Capacidade de lidar com a incerteza e a 151 3,97 ,761
ambiguidade

Analisando os resultados obtidos podemos concluir que, a capacidade de decisdo é a
gue tem maior importancia para se negociar eficazmente. Imediatamente a seguir, temos
a tolerancia com os pontos de vista alheios e o tato e discricdo com uma importancia

muito similar, médias de 4,25 e 4,22, respectivamente.

— Agressividade:

No que diz respeito a agressividade identificamos cinco variaveis que poderiam
influenciar uma negociagéo comercial. A tabela 16 resume a opinido dos mediadores de

seguros relativamente a importancia da agressividade no processo negocial.

Tabela 16 — Tabela de estatisticas para a agressividade

Caracteristica N Média Desvio padréo
22.Iniciativa e empenhamento pessoal 151 4,43 ,638

14 .Persisténcia e determinagdo 151 4,30 728
31.Disposi¢do para correr riscos para a sua carreira ou 151 3,60 ,932
negdcio

32.Disposigao para correr o risco de ser desagradavel 151 3,52 ,958
33.Disposi¢do para tomar medidas de forga ou ameagas 151 3,48 1,076

para evitar ser ludibriado
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Podemos concluir que a iniciativa e 0 empenhamento pessoal é considerada uma
competéncia fulcral para uma negociacdo ser bem sucedida. Também é considerada
importante a persisténcia e a determinacdo do negociador. O que parece ir de encontro a
ideia de que um negociador comercial tem que ser perseverante e firme nas suas
atitudes e propositos e assim conseguir defender os seus argumentos. Ja em relagdo a
disposicdo para correr riscos para a sua carreira ou negdcio e também o risco de ser
desagradavel foram consideradas como moderadamente importantes e para além das
opinides serem dispersas. A disposi¢cdo para tomar medidas de for¢a ou ameacas para
evitar ser ludibriado obteve por parte dos inquiridos respostas ainda mais dispersas visto

que o desvio-padrao € superior a 1.

— Complexidade cognitiva:

A complexidade cognitiva estd relacionada com a compreensdo de toda a troca de
informacdo que ocorre durante a negociacao e a sua gestdo de forma mais construtiva.
As opinides dos mediadores de seguros sobre a importancia da complexidade cognitiva

no processo e resultados da negociacdo sao apresentadas na tabela 17.

Tabela 17 — Tabela de estatisticas para a complexidade cognitiva

Caracteristica N Média Desvio padréo
18.Criatividade para ultrapassar  obstaculos e 151 4,45 ,650
dificuldades

17.Capacidade de analise e de resolugdo de problemas 151 4,44 ,585
19.Capacidade para pensar com clarividéncia e 151 4,34 ,642

rapidamente sobre pressdo e incerteza
16.Inteligéncia e capacidade de julgamento 151 4,23 ,668

42.Capacidade para analisar os problemas 151 4,20 ,643

Através da analise da tabela 5.12, podemos retirar que a complexidade cognitiva
existente ao longo do processo negocial € considerada uma competéncia fundamental
para um negociador eficaz. Todas as variaveis analisadas foram consideradas muito

importantes, em especial a criatividade para ultrapassar obstaculos e dificuldades e a
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capacidade de analise e resolucdo de problemas, com uma média de 4,45 e 4,44,

respectivamente.

— Atitude face a negociacédo:

Relativamente a atitude do negociador face a negociacdo identificamos cinco varidveis
que poderiam influenciar uma negociacdo comercial. A tabela 18 sintetiza a opini&o dos

mediadores de seguros relativamente a importancia da atitude face a negociacao.

Tabela 18 — Tabela de estatisticas para a atitude face a negociacéo

Caracteristica N Média Desvio padréo
27.Integridade 151 4,58 ,636
20.Capacidade para manter uma atitude racional 151 4,32 546
30.Espirito de compromisso 151 4,32 717
28.Competitividade 151 4,18 ,684
45.Auto-controlo, especialmente das emocgdes e a sua 151 411 ,675
visibilidade

21.Capacidade para responder emotivamente 151 3,44 1,043

Podemos verificar que em relacdo a atitude do negociador face a uma negociacdo a
integridade é considerada a mais importante, com uma média de 4,58. As restantes
carateristicas também sdo percecionadas como muito importantes, com exce¢do para a
capacidade para responder emotivamente, a qual o0s inquiridos atribuem uma
importancia moderada, havendo dispersdo de opinides visto que o desvio-padrdo é
1,043.
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— Carateristicas Relacionais:

As carateristicas relacionais permitem ao negociador estabelecer relacfes interpessoais
e gerar confianca no cliente ao longo do processo negocial. Os resultados relativos a
importancia atribuida pelos mediadores de seguros as carateristicas relacionais na

negociacdo estdo espelhados na tabela 19.

Tabela 19 — Tabela de estatisticas para as carateristicas relacionais

Caracteristica N Média Desvio padrao

43.Capacidade para ganhar respeito e a confianca do 151 4,48 ,631

seu oponente

36.Reputacéo 151 4,44 ,680
35.Apresentacdo 151 4,29 ,617
34.Personalidade atrativa e senso de humor 151 3,79 ,786
44 .Predisposicédo para confiar nos outros 151 3,66 ,825
46.Predisposicao para desconfiar dos outros 151 2,91 ,923

Analisando os resultados da tabela 19 podemos concluir que, tanto a capacidade para
ganhar respeito e a confianca do seu oponente como a reputacdo e a apresentacao sdo
consideradas pelos inquiridos como muito importantes para o éxito da negociacdo. A
personalidade atractiva e senso de humor bem como a predisposicdo para confiar nos
outros estdo na opinido dos inquiridos num nivel inferior, sendo consideradas de
importancia moderada. Ja a predisposicdo para desconfiar dos outros desempenha um
papel menos importante para o0 sucesso da negociacdo, havendo nesta varidvel uma

consideravel dispersao de opinides, desvio-padrao de 0,923.
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— Realizacdo Pessoal:

Relativamente a realizacdo pessoal identificamos cinco varidveis que poderiam
influenciar uma negociagdo comercial. A tabela 20 resume a opini&o dos mediadores de

seguros relativamente a importancia de realizacdo pessoal durante uma negociagéo.

Tabela 20 — Tabela de estatisticas para a realizagdo pessoal

Caracteristica N Média Desvio padréo
47.Autoconfianga e auto-estima 151 4,33 ,700
48.Experiéncia negocial prévia 151 3,66 ,901
49.Formacao especifica em negociacao 151 3,56 ,970
50.Habilitacbes académicas 151 3,07 ,857

Podemos concluir que a autoconfianca do negociador é considerada uma caracteristica
fundamental para o0 sucesso deste profissional numa negociacdo comercial.
Moderadamente importantes sdo consideradas experiéncia negocial prévia, formacéao
especifica em negociacdo e as habilitacbes académicas, sendo esta Ultima a que

desempenha um papel menos importante segundo as opinides dos inquiridos.

— Variéveis socio-demogqréficas:

Por dltimo, analisamos a importancia que os mediadores de seguros atribuem as

carateristicas demogréaficas no contexto comercial e cujos dados constam na tabela 21.

Tabela 21 — Tabela de estatisticas para as variaveis demograficas

Caracteristica N Média Desvio padrao
Nivel sécio-cultural. 151 3,16 0,910
Sexo. 151 2,07 0,978
Idade. 151 2,61 0,986
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Podemos constatar que ao nivel sécio cultural é atribuida uma importancia moderada

pelos inquiridos, média de 3,16. A idade e o0 sexo sdo considerados como pouco

importante no processo de negociacdo. A idade (média 2,61) e o sexo (média de 2,07 e

moda 1), o que demonstra que os inquiridos ndo acreditam que estas varidveis lhes

confira grandes vantagens numa negociacéao.

- A importancia das Carateristicas do Negociador Comercial:

Para a nossa investigacdo, definimos como um dos objetivos identificar quais sdo as

carateristicas percecionadas como importantes para um negociador comercial portugués

que actue na venda direta perante o cliente final.

Tabela 22- Carateristicas do negociador comercial consideradas importantes por

comerciais portugueses

Caracteristica Média Desvio padréo
1. Conhecimento dos assuntos a serem negociados 4,79 0,456
2. Saber ouvir 4,75 0,476
3. Capacidade de expressao verbal 4,66 0,578
4. Integridade 4,58 0,636
5. Capacidade de argumentacéao 4,54 0,690
6. Capacidade de preparacdo e planeamento 4,48 0,641
7. .Capacidade para ganhar respeito e a confianca do
P para g P ¢ 4,48 0,631
Sseu oponente
8. Capacidade de debate 4,46 0,671
9. Capacidade para perceber os sentimentos,
. . 4,45 0,597
necessidades e pontos de vista do seu oponente
10. Criatividade para ultrapassar obstaculos e
4,45 0,650

dificuldades
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Na tabela 22, encontram-se espelhadas as 10 carateristicas consideradas como mais
importantes para comerciais que lidam directamente com o cliente final, os mediadores
de seguros (para os resultados completos ver o Anexo D). Ao analisarmos os resultados
obtidos constatamos que nas 10 primeiras posicdes estdo presentes carateristicas de seis
subescalas: Carateristicas Comunicacionais, Relacionais, Desempenho Profissional,
Atitude face a Negociagdo, Percecdo do Ambiente Negocial e Complexidade Cognitiva.
Podemos verificar que o conhecimento do assunto a ser negociado aparece em primeiro
lugar, o que corrobora a anélise efetuada na revisdo da literatura sobre o assunto. Assim,
a informac&o é poderosa, quanto mais conhecermos um determinado assunto, maior seré
0 leque de opcbes que poderemos propor e a possibilidade de alcangar-se uma solugéo
para ambas as partes. De realcar que a subescala de carateristicas comunicacionais
apresenta no top 10, quatro carateristicas: saber ouvir, expressdo verbal, capacidade de
argumentacdo e de debate, este facto vem confirmar a importancia atribuida em estudos
anteriores para a comunicacao. Segundo Hodgetts e Luthans (2000), o comportamento

comunicacional do negociador é um fator fundamental para o sucesso da negociacao.

De seguida mencionamos as seis carateristicas dos negociadores de servigcos
percepcionadas como importantes comuns aos negociadores executivos (Sobral, 2001) e
a respectiva posicdo que ocupam no estudo daquele autor: saber ouvir (1),
conhecimento dos assuntos a serem negociados (3), capacidade de argumentacdo (5),
criatividade para ultrapassar obstaculos (7), capacidade de expressdo verbal (9) e
integridade (10). Assim, € de realcar a importancia atribuida a preparacdo, planeamento
e capacidade de debate, pelos negociadores comercias, bem como, a capacidade para
perceber as necessidades da outra parte, elemento que no nosso entender é decisivo
qguando estamos perante um cliente. Verifica-se também uma grande importancia
atribuida a capacidade para conquistar o respeito e confianca do outro, 0 que podera
demonstrar uma preocupacéo por parte do negociador comercial em manter uma relagédo
com o cliente, deixando-se assim, a porta aberta para vendas futuras, elemento como

vimos na literatura, muito importante no setor dos servigos.
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5.3. — Analise fatorial de componentes principais

A andlise fatorial, a partir de um conjunto inicial de varidveis, tenta identificar um
conjunto menor de varidveis hipotéticas (fatores). O seu objetivo é a reducdo da

dimensao dos dados, sem perda de informacao.

Com o objetivo de se realizar uma andlise mais profunda relativamente as varidveis em
estudo, utilizamos o Alpha de Cronbach para aferir a consisténcia interna dos fatores

encontradas pela andlise fatorial de componentes principais.

Cronbach (1951, cit. por Cunha 2000) descreve o coeficiente Alpha como uma
estimacdo da proporcéo da variancia que se pode atribuir aos fatores comuns a todos 0s

itens, constituindo um indicador de homogeneidade dos mesmos.

Durante a analise fatorial das componentes principais e apds rotacdo varimax, aplicou-
se a regra Kaiser (valores préprios iguais ou superiores a 1, ou seja, para que o fator seja
tomado em consideragdo tem que ter uma variancia no minimo idéntica a de uma

variavel Unica).

Antes de iniciarmos a andlise fatorial de componentes principais, comprovamos a
qualidade das correlagBes entre as varidveis através do indicador Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) e do teste de Bartlett.

Tabela 23 — KMO e teste de Bartlett

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,845
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3929,820
df 1225
Sig. ,000

O KMO é uma estatistica que varia entre zero e um, e compara as correlacdes de ordem
zero com as correlagcOes parciais observadas entre as variaveis. A obtencdo de um KMO
com valores proximos de zero indica que a analise fatorial pode ndo ser um bom
caminho a seguir, porque existe uma correlagdo fraca entre as variaveis (Pestana e

Gageiro, 2003), Kaiser adjectiva os valores do KMO como descritos na tabela 23.
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O teste de Bartlett, testa a hipdtese da matriz das correlacbes ser a matriz identidade,
cujo determinante € igual a 1. A tabela 23 confirma que o teste de Bartlett tem associado
um nivel de significancia 0,000 valor inferior a 0,5, 0 que leva a rejei¢do da matriz das

correlagdes ser a identidade.

Através da andlise da tabela 23 verifica-se também que o KMO obtido nesta
investigacdo é 0,845, valor que classifica a analise fatorial como bastante boa

adequacdo da amostra e que comprova a pertinéncia de realizarmos a andlise fatorial.

A andlise fatorial é utilizada principalmente, para aquilo que constitui 0 seu objecto
mais directo, isto é, andlise da estrutura subjacente a um conjunto de variaveis

relacionadas entre si (Kim e Mueller, 1994).

Desta forma, para procedermos a referida andlise, utilizamos o método de Anélise
Fatorial das Componentes Principais, ap0s rotacdo varimax. Como podemos observar
no Anexo F, os resultados da Anéalise Fatorial, apos 30 iteracfes, indicam que foram
encontrados catorze fatores com valor prdprio superior a unidade e que explicam no seu

conjunto 69,2% da variancia total.

As componentes principais foram determinadas por ordem decrescente de importancia,
ou seja, a primeira explica 0 maximo possivel da variancia dos dados (28,5%) e assim
sucessivamente até a ultima, que explica 0 menos possivel da variancia total dos dados

(2,0%), como podemos constatar através do Anexo F.

Para verificarmos a consisténcia interna dos fatores utilizaremos o Alpha de Cronbach.
Varia entre 0 e 1 e classifica a consisténcia interna.

Na tabela 24, podemos analisar o primeiro fator extraido, é constituido por 14 itens,
com um valor préprio de 14,3 e explica 28,5% da variancia total. De referir a excelente
consisténcia primeiro fator, com o coeficiente Alfha de Cronbach acima de 0,9. Tendo
por base as varidveis incluidas neste fator, parece-nos estar relacionado com o
autocontrolo do negociador comercial. O autocontrolo resulta em planeamento, em
organizacdo e em realizacdo de tarefas. Individuos com esta caracteristica combinam

altos niveis de “ego-drive” com alto grau de responsabilidade. (Greenberg et al., 2002).
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Tabela 24 — Fator 1 — Autocontrolo

Carateristicas do Negociador Comercial Carga do fator
43.Capacidade para ganhar respeito e a confianga do seu oponente. 0,719
45.Auto-controlo, especialmente das emocdes e a sua visibilidade. 0,642
15.Paciéncia. 0,601
42.Capacidade para analisar os problemas 0,586
47.Auto-confianca e auto-estima. 0,545
41.Capacidade de gestéo do tempo. 0,545
37.Tato e discri¢do. 0,541
16.Inteligéncia e capacidade de julgamento. 0,537
22.Iniciativa e empenhamento pessoal 0,532
19.Capacidade para pensar com clarividéncia e rapidamente sobre pressdo e 0,516
incerteza.
20.Capacidade para manter uma atitude racional. 0,512
'17.Capacidade de anélise e de resolugéo de problemas. 0474
25.Capacidade de preparacdo e planeamento (recolha de informacg&o, definicéo 0,469

das estratégias e taticas a utilizar, etc.)
10.Capacidade para perceber os sentimentos, necessidades e pontos de vista do 0,416
seu oponente.

Coeficiente Alpha de Cronbach 0,914

Tabela 25 — Fator 2 — Lideranca

Carateristicas do Negociador Comercial Carga do fator
7.Capacidade de coordenagdo dos varios objetivos da sua organizacao. 0,724
8.Capacidade de controlo e lideranca dos membros da sua equipa ou grupo. 0,622
9.Percecdo das necessidades ndo explicitas e das reaces da sua organizagdo e 0,602

da do seu oponente.

30.Espirito de compromisso. 0,509
‘12.Capacidade de decisso. 0393
29.Capacidade para identificar os timings certos para a tomada de decisdes. 0,370
Coeficiente Alpha de Cronbach 0,819

Analisando a Tabela 25, constatamos que o fator 2 com uma carga de 2,9, é composto
por 6 itens que explicam 5,7% da variancia total. A sua consisténcia interna & muito

boa, com um Alfha de Cronbach de 0,819.No que diz respeito as variaveis com peso
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significativo neste fator encontramos, carateristicas que nos levam a denominar o fator 6

como lideranca.

A lideranga envolve a empatia para ser-se sensivel as necessidades dos liderados e,
assertividade para conduzir com firmeza. Segundo Greenberg et al. (2002) as
carateristicas dos bons comerciais sdo bastantes semelhantes as dos grandes lideres

executivos.

Tabela 26 — Fator 3 — Flexibilidade

Carateristicas do Negociador Comercial Carga do fator

2.Capacidade de debate (troca de perguntas e respostas com o outro lado da 0,776

mesa)

11.Capacidade para assumir um leque variado de posturas e papéis negociais. 0,598
21.Capacidade para responder emotivamente. 0,579
24.Capacidade de lidar com a incerteza e a ambiguidade. 0,535

'23.Capacidade para perceber o seu poder negocial e utiliza-lo para atingir os 0,407

seus objetivos.

Coeficiente Alpha de Cronbach 0,770

No que respeita ao fator 3 (operacionalizado por 5 itens, com valor proprio de 2,6) ele
explica cerca 5,3% da variancia total. Este fator inclui variaveis (com um peso
consideravel) como a capacidade de debate, para assumir diferentes posturas, responder
emotivamente e saber lidar com a incerteza, 0 que nos leva a defini-lo como
flexibilidade.

Tabela 27 — Fator 4 — Capacidade para correr riscos

Carateristicas do Negociador Comercial Carga do fator
32.Disposicao para correr o risco de ser desagradavel. 0,786
31.Disposicao para correr riscos para a sua carreira ou negocio. 0,687
'28.Competitividade (desejo de competire ganhar). 0383
Coeficiente Alpha de Cronbach 0,706

No que diz respeito ao fator 4, deduzimos que esteja relacionado com a capacidade para

correr riscos, tem um valor préprio de 1,7, € composto por 3 itens e é responsavel pela
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explicacdo de 3,5% da variancia total. A disposicdo para correr risco de ser
desagradavel e a de correr riscos para 0 seu negocio tém um peso elevado, acima de 0,6,
sendo patente uma disposicdo para considerar e para aceitar situacbes arriscadas,

definimos este fator como a capacidade do negociador para correr riscos.

Tabela 28 — Fator 5 — Formagcao e treino

Carateristicas do Negociador Comercial Carga do fator
Formagcdo especifica em negociacéo. 0,770
HabilitagGes académicas. 0,673
Experiéncia negocial prévia. 0,500
‘Nivel sécio-cultural. 0408
Coeficiente Alpha de Cronbach 0,659

Atraveés da Tabela 28, verificamos que o fator 5, com uma carga de 1,7, é composto por
4 itens que explicam 3,4% da variancia total. O nivel socio-cultural tem um peso pouco
significativo neste fator 0,408. Para além desta caracteristica, este fator engloba a
formacéo especifica em negociacdo, as habilitacdes académicas e a experiéncia negocial
prévia, logo parece estar relacionado com a formacgdo do negociador. Como vimos
através da revisdo da literatura, um negociador comercial com conhecimentos
aprofundados (dos produtos, das técnicas de negociacdo e de venda, ...), e treino,
podera satisfazer melhor as necessidades dos seus clientes, conquistar a sua confianca e

assim concretizar o negécio.

Tabela 29 — Fator 6 — Credibilidade

Carateristicas do Negociador Comercial Carga do fator
Integridade. 0,739
‘Tolerancia com os pontos de vistaalheios. 0402

Analisando a Tabela 29, constatamos que o fator 6 com uma carga de 1,6, é composto
por 2 itens, a tolerancia (com um peso pouco significativo 0,402) e a integridade, com

um peso mais significativo, 0,739. A este fator denominamos de credibilidade, que
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poderd levar a um aumento da confianga por parte do cliente e como vimos no capitulo

3, esta promove a cooperagdo entre as partes.

Tabela 30 — Fator 7 — Demografia

Carateristicas do Negociador Comercial Carga do fator
Sexo 0,826
Idade. 0,750
Coeficiente Alpha de Cronbach 0,706

O fator 7 é composta por 2 itens, as varidveis sexo e idade pelo que o identificamos
como Demografia. Apresenta-se com uma consisténcia interna razoavel, Alfha de

Cronbach acima de 0,7.

Tabela 31 — Fator 8 — Agressividade

Carateristicas do Negociador Comercial Carga do fator
Disposigdo para tomar medidas de for¢a ou ameagas para evitar ser ludibriado. 0,760
Predisposi¢éo para desconfiar dos outros. 0,653
‘Predisposigao para confiar nos outros. 0313

Na tabela 31, verifica-se que o fator 8 € composto por 3 itens, dos quais a disposicao
para tomar medidas de forca e a predisposi¢do para desconfiar da outra parte tém um
peso significativo. Por isto, decidimos chamar a este fator agressividade. Os clientes ndo
querem ser forcados a tomarem decisfes, porém ha determinados tipos de vendas nas

quais alguma agressividade € imprescindivel.

Tabela 32 — Fator 9 — Imagem

Carateristicas do Negociador Comercial Carga do fator
Apresentacéo. 0,693
‘Reputagdo. 041

O fator 9, é composto por 2 itens, apresentacdo e reputacdo, o que nos leva a designa-lo

por imagem. A imagem é muito importante, nomeadamente, quando o comercial vende
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servigos, a apresentacdo pessoal do comercial funciona como cartdo de visita e a
reputacdo adquirida, se for positiva, poderé levar uma maior confianga pela outra parte,

e assim, ao sucesso negocial e concretizacdo da venda.

Tabela 33 — Fator 10 — Comunicacéo Interpessoal

Carateristicas do Negociador Comercial Carga do fator
Capacidade de expresséo verbal (comunicagdo verbal com clareza) 0,734
Capacidade de argumentagdo (comunicacao verbal de raciocinios complexos) 0,589
Capacidade de expressdo ndo-verbal (comunicagdo por gestos, postura e/ou 0,533

siléncio)

O fator 10 é composto por 3 itens, todos relacionados capacidade de comunicacao
verbal e ndo-verbal, desta forma, decidimos denominar este fator como comunicagéo
interpessoal. Como mencionado no capitulo 3, esta caracteristica envolve a utilizacdo de
uma comunicacao clara e eficaz das vantagens e da adequacéo do produto ou servico as
necessidades do cliente, bem como conseguir um feedback preciso por parte deste.
Trata-se de uma fonte de poder na negociagdo pois esta presente em todas as etapas do
processo.

Tabela 34 — Fator 11 — Auto-eficacia

Carateristicas do Negociador Comercial Carga do fator
Criatividade para ultrapassar obstaculos e dificuldades. 0,625
Capacidade de persuasdo (capacidade de convencer e influenciar o seu 0,486

oponente com as suas ideias e convicgdes)

Analisando a Tabela 34, verificamos o fator 11 é composto por 2 itens, nomeadamente,
capacidade de persuasédo e criatividade para ultrapassar obstaculos, este com um peso
mais significativo. Com base na informacéo da revisdo da literatura, decidimos designar
este fator como auto-eficacia pois, esta refere-se ao grau de confianca para resolver
determinados problemas ou ultrapassar desafios. Muitas vezes 0s comerciais,
nomeadamente os vendedores de produtos intangiveis, precisam ter uma estratégia

criativa para conseguir concretizar a negociacao e, consequentemente, a venda.
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Tabela 35 — Fator 12 — Capacidade em saber ouvir

Carateristicas do Negociador Comercial Carga do fator
Saber ouvir 0,765

O fator 12 é composto por apenas 1 item, saber ouvir, pelo que optamos por denominar
este fator como a capacidade em saber ouvir. Como mencionados no capitulo 3, estar
capacidade de ouvir activamente permite estabelecer confianga com o cliente e a
melhorar a informacdo sobre as necessidades do cliente e possiveis op¢bes a propor

sobre o produto ou servigo que o comercial tem para oferecer.

Tabela 36 — Fator 13 — Preparacao

Carateristicas do Negociador Comercial Carga do fator
Conhecimento dos assuntos a serem negociados. 0,730

Através da Tabela 36, constatamos que € composto apenas por 1 item, dominio dos
assuntos a serem abordados, logo decidimos designar este fator como preparacdo. Esta
caracteristica permite ao negociador comercial recolher toda a informacao possivel que
possa ser abordada durante o processo negocial e assim propor o produto ou servigo que
melhor se adapta a necessidade especifica de determinado cliente.

Tabela 37 — Fator 14 — Determinacéo

Carateristicas do Negociador Comercial Carga do fator
Persisténcia e determinacéo. 0,746
Personalidade atrativa e senso de humor. 0,448
Coeficiente Alpha de Cronbach 0,604

O fator 14 é constituido por 2 itens, a persisténcia e determinagdo € o0 que tem um peso
mais significativo, 0,746. Com base nesta informacéo optamos por denominar este fator

como determinagéo.
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5.3.1. As carateristicas do negociador comercial e as variaveis independentes

Para percebermos se existe uma relacdo entre as variaveis independentes (sexo, idade,
habilitacOes literarias, tempo de experiéncia profissional na venda de servigos e regido
em que trabalha) e a variavel dependente (as carateristicas do negociador comercial
portugués resultantes da analise fatorial de componentes principais), foi efectuado, para
o efeito, o teste Anova Oneway (analise da variancia univariada) para as variaveis
habilitacOes literarias e regido em que se trabalha, visto serem constituidas por trés ou
mais grupos e o teste T-Student para as restantes varidveis, por serem constituidas

apenas por dois grupos.

5.3.1.1.Sexo

Relativamente a esta variavel socio demografica, levantdmos a hipdtese de que os
sujeitos do sexo feminino percecionam a capacidade de saber ouvir do negociador
comercial de forma diferente do que para os sujeitos do sexo masculino. A tabela 38
permite visualizar que existem diferencas significativas no que diz respeito a capacidade
de saber ouvir (F=5,464; p=0,021). As andlises estatisticas empreendidas evidenciam
que o sexo feminino atribui maior importancia a capacidade de saber ouvir do que o
sexo masculino. Estes dados permitem-nos confirmar a nossa hipotese. Foram ainda
encontradas algumas diferencas nas importancias médias atribuidas para a imagem e a

capacidade de correr riscos por parte do negociador comercial.

Tabela 38 — Resultados do teste T-Student, médias e desvios-padrdes das

carateristicas do negociador comercial, segundo o sexo

Fatores / Carateristicas F Sig.

Capacidade de saber ouvir 5.464 0,021
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Masculino Feminino
Fatores / Carateristicas (N =123) (N =28)
M DP M DP

- Autocontrolo 0270029 97859519 1186107 110022243
2 Lideranca 0441787|  1,01113258 1940709 | 94220597
3 Flexibilidade 0166193 1,02885792 0730062 87504198
4 Copacidade paracorrer niscos | 0713580 1,01449313 3134654 88318536
o Formagao e treino -0463027| 99575173 2034013| _1,01127443
©- Credibilidace 0470476 1,03397005 2066734 81831208
- Demogrefia 0300523 1,02298904 1320154 89705536
& Agressividade 0476638 99147312 2093803 1,02856840
o Imagem 1387376 97234618 6094544 80034039
10- Comunicagio interpessoal 0268756| 91248371 1180609 | 133250596
H- Auto-eficacia 0195119 1,02318861 0857131 90315992
12- Capacidace para saber OMI | _o0go3gs 105730479 0892653 70817415
13- Preparagao 0124364|  1,01640957 0546315| 94006741
14- Determinagdo - 0474675 1,04516442 2085180 75120766

5.3.1.2. Idade

No que concerne a varidvel idade, foi levantada a hipdtese de que a importancia
atribuida a auto-eficacia do negociador comercial varia com a idade dos sujeitos.

Como vimos no capitulo 4, a média etaria da nossa amostra é de aproximadamente 43
anos, pelo que dividimos a amostra em dois grupos: um com sujeitos com até aos 42
anos e outro com idade superior ou igual a 43 anos. Visto que possuimos apenas dois
grupos utilizamos o teste T-Student para a analise diferencial. Os resultados obtidos
indicam a existéncia de diferencas na percecdo da auto-eficacia, os individuos mais
velhos atribuem maior importéncia a esta caracteristica do que os individuos mais novos
(F=5,524; p = 0,035), pelo que se confirma a nossa hipotese.

Encontramos algumas diferencas nas pontuacBes médias para o auto-controlo e a
capacidade de saber ouvir, onde 0s sujeitos com menos de 42 anos apresentam valores

médios mais elevados do que 0s sujeitos com mais de 43 anos.
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Tabela 39 — Resultados do teste T-Student, médias e desvios-padrdes das
carateristicas do negociador comercial, segundo a idade

Fatores / Carateristicas F Sig.
Auto-controlo 3501 0,060
Auto-eficécia 4524 0.035
Capacidade para saber ouvir 3443 0.065

Até aos 42 anos 43 anos ou mais
. (N=85) (N=66)
Fatores / Carateristicas
M DP M DP
1- Autocontrolo 0,02 0,93 -0,02 1,09
2- Lideranca 0,04 1,05 -0,05 0,94
3- Flexibilidade 0,02 0,99 -0,03 1,03
4- Capacidade para correr riscos 0,07 0,91 -0,09 1,11
5- Formacdo e treino -0,20 1,05 0,26 0,88
6- Credibilidade -0,11] 1,07 0,15 0,89
7- Demografia -0,04 1,01 0,06 0,99
8- Agressividade 0,10 1,06 -0,12 0,92
9- Imagem 0,02 1,01 -0,03 0,99
10- Comunicacdo interpessoal 0,06 0,90 -0,08 1,12
11- Auto-eficacia -0,01 0,90 0,01 1,12
12- Capacidade para saber ouvir 0,07 0,91 -0,09 1,10
13- Preparagdo 0,06 0,92 -0,07 1,10
14- Determinagao 0,05 1,01 -0,06 0,99

5.3.1.3. Habilitacoes literarias

No que diz respeito as habilitacbes literarias, colocdmos a hipotese de que os sujeitos
com maiores habilitacdes literarias atribuem maior importancia a preparagdo do
negociador comercial do que os sujeitos com menos habilitagdes. Contudo, 0s
resultados demonstram que esta hipétese é infirmada, pois constata-se que nao existem

diferencas significativas entre os grupos considerados.
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Os resultados obtidos permitem uma conclusdo muito interessante que é o facto de que
0s sujeitos com menos habilitacGes literarias atribuem maior importéncia a credibilidade

dos negociadores comerciais (F=2,902; p=0,037) e a demografia (F=2,855; p=0,039).

Tabela 40 — Analise da variancia (Anova Oneway), médias e desvios-padrdes das

carateristicas do negociador comercial, segundo as habilitacGes literarias

Fatores / Carateristicas F Sig.
Credibilidade 2,902 0,037
Demografia 2,855 0,039
Preparagéo 1,198 0,313

Ensino basico Ensino Ensino Superior | Ensino Superior

secundario 1°ciclo 20 ciclo

Fatores / Carateristicas (N=2) (N=76) (N=68) (N=5)
M DP M DP M DP M DP
1- Autocontrolo -0,88 0,03 0,00 1,02 0,07 0,98 -0,55 1,06
2- Lideranca -0,71 0,30 0,07 0,89 -0,07 1,14 0,21 0,58
3- Flexibilidade 0,28 0,17 0,07 0,84 -0,05 1,12 -0,50 1,65
4- Capacidade para correr riscos 0,18 1,47 | -0,04 | 0,98 -0,04 0,98 1,09 1,26
5- Formag&o e treino -0,02 0,73 0,12 0,96 -0,16 1,00 0,39 1,51
6- Credibilidade 0,82 1,62 0,09 0,88 -0,04 0,84 -1,13 2,92
7- Demografia 2,00 1,56 -0,02 0,98 -0,02 0,95 -0,18 1,35
8- Agressividade 0,60 0,00 0,00 0,93 -0,01 1,08 -0,10 1,16
9- Imagem 0,65 1,39 0,01 1,04 0,01 0,94 -0,62 1,06
10- Comunicagéo interpessoal -0,01 084 | -0,05 1,05 0,10 091 . -061 1,44
11- Auto-eficécia 0,41 1,67 0,06 1,10 -0,10 0,88 0,22 0,82
12- Capacidade para saber ouvir 043 005 | -008 : 098 0,06 1,01 0,24 1,43
13- Preparagdo -0,77 0,49 0,07 1,00 -0,01 1,01 -0,63 0,88
14- Determinagdo -0,59 1,25 -0,07 0,87 0,07 1,15 0,36 0,52

5.3.1.4. Regido em que trabalha

No que diz respeito a regido em que trabalha, agrupamos quatro regides a nivel
nacional: Norte, Centro, Sul e llhas. Apo6s a andlise dos resultados, constata-se que a

percecdo das carateristicas dos negociadores comerciais ndo varia consoante a regido
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em que os sujeitos trabalham, logo a nossa hipdtese obtém confirmagdo empirica.

Apesar de ndo existirem diferengas significativas, verifica-se apenas a existéncia de

diferencas na percecdo da comunicacdo interpessoal, constatando-se que é atribuida

maior importancia a esta caracteristica pelos sujeitos da regido Norte do que pelos

sujeitos do Sul e Ilhas.

Tabela 41 — Anélise da variancia (Anova Oneway), médias e desvios-padrdes das

carateristicas do negociador comercial em funcéo da regido em que

trabalha
Fatores / Carateristicas F Sig.
Comunicagéo interpessoal 2141 0,098
Norte Centro Sul Ilhas
Fatores / Carateristicas (N=70) (N=43) (N=36) (N=2)
M DP M DP M DP M DP
1- Autocontrolo 0,08 0,95: 0,01 1,04 -0,15 1,06 -0,16 1,41
2- Lideranca 0,05 1,05 -0,06 0,94 -0,02 1,02 -0,01 0,72
3- Flexibilidade 0,16 0,92: -0,20 1,11 -0,08 1,01: 0,10 0,90
4- Capacidade para correr riscos -0,06 0,91: -0,09 1,04 0,19 1,09 0,87 1,64
5- Formacéo e treino 0,01 0,98 | 0,01 0,77 -0,07 1,26 | 0,69 1,30
6- Credibilidade 0,09 0,85: 0,02 0,89 -0,26 1,33 0,96 0,25
7- Demografia -0,09 0,97: 0,14 0,80 0,02 1,27 -0,31 0,16
8- Agressividade 0,14 091 -0,19 1,08 0,00 1,06 | -0,73 0,74
9- Imagem -0,10 1,07 0,05 0,77 0,08 1,07 091 1,74
10- Comunicagdo interpessoal 0,14 0,87 0,01 0,97 -0,23 1,20 -1,21 1,49
11- Auto-eficacia -0,09 1,05| 0,04 1,04 0,08 0,86| 0,78 0,20
12- Capacidade para saber ouvir 0,04 1,10 -0,15 0,87 0,08 0,96 0,28 0,78
13- Preparagdo -0,03 0,97 -0,02 1,00 0,03 1,10 0,70 0,28
14- Determinagdo 0,09 0,90| -0,20 1,15 0,03 1,00 0,49 0,54
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5.3.1.5. Experiéncia profissional na area da venda de servicos

Para estudarmos a andlise da variancia para a experiéncia profissional, subdividimos a
nossa amostra entre os individuos menos experientes (com menos de 20 anos) e 0s mais
experientes (com 20 anos ou mais de experiéncia). Relativamente a esta variavel, foi
proposta a hipotese 5, na qual propunhamos que a experiéncia profissional na area da

venda de servicos alterasse a importancia atribuida a agressividade do negociador.

Tabela 42 — Resultados do teste T-Student, médias e desvios-padrdes das
carateristicas do negociador comercial, segundo a experiéncia

profissional na &rea da venda de servigos

Fatores / Carateristicas F Sig.

Agressividade 2,688 0,103

Auto-eficécia 2,804 0,006
Com menos de 20 anos Com 20 anos ou mais

Fatores / Carateristicas (N=94) (N=57)

M DP M DP
1- Autocontrolo -0,04 1,00 0,07 1,01
2- Lideranca 0,03 1,03 -0,05 0,95
3- Flexibilidade -0,12 1,05 0,20 0,88
4- Capacidade para correr riscos 0,09 0,94 -0,15 1,08
5- Formagdo e treino -0,14 0,99 0,23 0,99
6- Credibilidade -0,03 1,00 0,05 1,01
7- Demografia -0,07 1,02 0,11 0,96
8- Agressividade 0,11 0,94 -0,18 1,07
9- Imagem 0,04 0,93 -0,07 1,11
10- Comunicacdo interpessoal 0,03 1,05 -0,04 0,93
11- Auto-eficacia 0,00 0,93 0,01 1,11
12- Capacidade para saber ouvir 0,08 0,94 -0,13 1,09
13- Preparagdo 0,01 1,00 -0,02 1,00
14- Determinagdo -0,01 1,03 0,01 0,95
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Os resultados demonstram que esta hipétese é infirmada, pois apesar de se verificarem
diferengas na percecdo da agressividade do negociador, estas ndo sdo estatisticamente
significativas (F=2,688; p=0,103), ao contrario do que se verificou em Sobral (2001),
cujo estudo constatou diferencas significativas na percecdo da agressividade por parte
dos inquiridos da respetiva amostra. Quanto as restantes carateristicas, ndo se

verificaram quaisquer diferencas significativas, sob o ponto de vista estatistico.

70



CONCLUSOES

Na presente investigacdo definimos como objetivo geral realizar um estudo sobre a
importancia das carateristicas dos negociadores comerciais, nomeadamente analisar a
relacdo que se poderia estabelecer entre estas carateristicas e um conjunto de variaveis
socio-demograficas. Este interesse cientifico residiu no facto da investigadora trabalhar
no departamento comercial de uma Seguradora e ser formadora externa na é&rea
comercial. Assim, uma melhor compreensdo sobre as carateristicas dos negociadores

comerciais constituird uma mais-valia na sua atividade profissional.

Para além disso, Ramsay (2004) constatou que a maioria dos estudos de negociacao
tinham sido efectuados a estudantes de psicologia, tendo Agndal (2007) recomendado o
estudo de vendedores como publico-alvo em investigagdes futuras. Procuramos, por
isso, contribuir com dados de comerciais que diariamente trabalham a venda pessoal,
para um melhor conhecimento das competéncias que permitem a um comercial de

Servigos negociar com sucesso.

Por forma a enquadrarmos o publico-alvo do nosso estudo, no capitulo 1 analisamos a
conjuntura da Industria Seguradora Portuguesa e 0 mediador de seguros, intermediario
entre a Seguradora e o cliente final no que concerne a venda dos seguros. Segundo o
ISP (2008), as habilitacdes literarias dos mediadores sdao maioritariamente do ensino
secundario, facto que se verifica na nossa amostra, na qual 50,3% dos inquiridos tém o
ensino secundario, embora 0s inquiridos com ensino superior tenham um peso
consideravel (48,3%). Em 2008, ainda segundo o referido estudo, a média etéria destes
profissionais era de 49 anos. Na nossa amostra os respondentes tém uma média de 43

anos valor este que se encontra muito proximo da totalidade destes profissionais.

No capitulo 2, abordamos o valor da forga de venda no setor dos servicos, onde
verificamos que a maioria das empresas utilizam a venda pessoal para promover 0s seus
produtos. Desta forma, os comerciais servem de elo entre a empresa e o cliente,
tornando-se uma vantagem competitiva da empresa (Zeithaml e Bitner, 2003). Zoltners
et al (2008) evidenciaram este facto constatando de que a forga de vendas é a
componente mais importante no “mundo das vendas”. Segundo Futrell (2003), o grau

de dificuldade dos cargos de vendas varia conforme a sua natureza e seus requisitos,
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sendo que a venda criativa de intangiveis se encontra entre as vendas mais complexas,

como € o caso da venda de seguros.

O capitulo 3 focou-se na analise mais detalhada da importancia das carateristicas
pessoais dos negociadores comerciais. A negociacdo comercial realiza-se com dois ou
mais intervenientes que visam a conclusdo de uma acdo comercial. Os negociadores
comerciais procuram, através da descoberta das necessidades dos clientes, apresentar-
Ihes a melhor solugéo para os seus problemas, encontrando-se, assim, uma satisfacdo
partilhada para as partes. Desta forma, o negociador alcanga o seu objetivo de
conquistar um acordo que satisfaca os seus interesses e, simultaneamente, faz com que o
cliente fique satisfeito, permitindo-lhe manter uma relacdo com o cliente. O negociador

comercial ambiciona que esta relagdo se mantenha no médio e longo prazo.

No mercado competitivo atual, para se ser um negociador comercial eficaz é preciso
desenvolver competéncias que sejam uma mais-valia para o processo negocial. Assim
sendo, de seguida, apresentamos as principais conclusfes que retiramos das analises

efetuadas a importancia das carateristicas dos negociadores:

- Das dez subescalas que definimos para agrupar as carateristicas dos negociadores, seis
delas possuem carateristicas que foram consideradas entre as dez mais importantes das
50 analisadas:

- na subescala de desempenho profissional, encontra-se o conhecimento dos
assuntos a serem negociados que foi considerada a mais importante das carateristicas
analisadas (meédia de 4,79) e a capacidade de preparacdo e planeamento classificada
como a sexta mais importante pelos comerciais. Os resultados obtidos corroboram
varios autores (Raiffa, 1982; Greene e Burleson, 2003), que defendem que uma boa

preparacédo e planeamento conduzem a resultados de sucesso.

- a subescala designada como comunicacdo inclui quatro carateristicas que
foram consideradas entre as dez mais importantes. A capacidade de saber ouvir
encontra-se em segundo lugar (média de 4,75), a capacidade de expressdo verbal em
terceiro, a capacidade de argumentacdo em quarto lugar e a capacidade de debate em
oitavo lugar. Assim, fica bem patente que a comunicacdo verbal é fulcral para um

negociador comercial alcancgar os seus objetivos.
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- a integridade (subescala da atitude face a negociagdo) foi valorizada em quarto
lugar na importancia das carateristicas pessoais para 0 sucesso do negociador no
contexto comercial. Deduzimos, assim, que um comportamento ético poderad ter

consequéncias positivas no médio e longo prazo na relagdo com os clientes.

- Conforme mencionado na revisdo da literatura, a confianca promove a
cooperacdo entre o negociador comercial e o cliente, aumentando o compromisso de
relacionamento entre ambos (Morgan e Hunt, 1994). Dentro das carateristicas
relacionais, encontramos a capacidade para ganhar respeito e a confianca do seu
oponente percecionadas em sétimo lugar na importancia das carateristicas (media de
4,48). Assim a confianca e o respeito aparentam ser cruciais para 0 éxito do processo

negocial.

- A capacidade para perceber o seu poder negocial e utiliza-lo para atingir os
seus objetivos, incluida na subescala da percecdo do ambiente negocial, demonstrou ser
uma caracteristica considerada muito importante para 0s comerciais visto que encontra-
se no nono lugar. A perspicacia subjacente nesta caracteristica evidencia a constatacdo
efectuada por Fulmer e Barry (2004) que concluiram que os negociadores devem ser
astutos.

- Em décimo lugar, entre as 50 carateristicas avaliadas, encontra-se a
criatividade para ultrapassar obstaculos e dificuldades. Confirmando estudos de alguns
autores (Rathwell, 1974; Levitt, 1981) que mencionam o facto dos comerciais,
nomeadamente, 0s de produtos intangiveis, muitas vezes precisarem ser criativos nas
suas propostas por forma a alcancarem solugdes que lhes permitam ter sucesso na

negociagao e concretizar a venda.

Entre as cinco carateristicas percepcionadas como menos importantes encontramos as
variaveis demograficas nivel sexo, idade e nivel socio-cultural. As habilitacGes
académicas estdo consideradas entre as variaveis menos importantes, indo de encontro a
alguns estudos que mencionam que apenas a posse de um diploma néo implica estarmos
diante de um bom negociador comercial. De realcar, a posicdo da predisposi¢do para
desconfiar dos outros, 47° lugar entre 50 carateristicas. Isto pode significar que a falta

de abertura e desconfianga por parte do negociador ndo sdo muito valorizadas, o que
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pode estar relacionado com o facto da integridade estar percepcionada em quarto lugar,
0 que nos leva a deduzir que os inquiridos (comerciais do setor dos servicos) valorizam
mais um comportamento colaborativo e integrativo, onde haja transparéncia na
passagem da informacdo, do que um comportamento defensivo. Comportamento esse
que pode estar relacionado com a preocupacdo destes profissionais em satisfazerem o

cliente e, assim, perpetuarem a relacéo.

No que diz respeito a andlise da estrutura interna das carateristicas do negociador
comercial, a andlise fatorial empreendida através do método de componentes principais
revelou que 69,2% da variancia dos itens era explicada pela extracdo de 14 fatores.
Designamos os fatores de acordo com as carateristicas que o0s integram: (1)
Autocontrolo, (2) Lideranca, (3) Flexibilidade, (4) Capacidade para correr riscos, (5)
Formacdo e treino, (6) Credibilidade, (7) Demografia, (8) Agressividade, (9) Imagem,
(10) Comunicacdo Interpessoal, (11) Auto-eficacia, (12) Capacidade em saber ouvir,
(13) Preparacdo e (14) Determinacdo. Para investigacfes futuras das carateristicas de
negociadores comerciais, poderdo ser utilizadas as carateristicas resultantes desta
andlise fatorial, em vez das cinquenta carateristicas que utilizamos no inicio do nosso

estudo.

No que respeita a andlise diferencial (T-Student e Anova) entre as variaveis
independentes e as carateristicas dos negociadores, 0s resultados permitiram retirar
conclusdes e pertinentes sobre o assunto. Assim, as mulheres valorizam mais a
capacidade de saber ouvir que 0s sujeitos masculinos e os individuos com menos
habilitacdes atribuem uma maior importancia a credibilidade, ao sexo e a idade. Os
individuos mais velhos percecionam a auto-eficacia como uma caracteristica mais
relevante do que os individuos mais novos. Por ultimo, confirmamos o facto da regido
onde individuos trabalham em Portugal ndo condicionar a valorizacdo das carateristicas
do negociador comercial, o que demonstra que o contexto cultural em Portugal é

relativamente homogéneo.

O presente trabalho apresenta algumas limitagdes, tais como o facto da dimenséo da
amostra ser reduzida, embora tenha existido o cuidado de constituir uma amostra
geograficamente distribuida a nivel de Portugal continental. Por outro lado, a utilizagdo
de questionario de auto resposta pode ter alterado a atribuicdo de importancia as
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carateristicas dos negociadores por parte dos inquiridos. Assim, para se ultrapassar esta
limitacdo sugere-se que futuros estudos relacionados com carateristicas dos
negociadores sejam aplicados conjuntamente com técnicas de observagdao ou com

relatorios dos comerciais, relativamente a situaces reais.

Por outro lado, o inquérito foi aplicado a mediadores de seguros, o que reduz a
capacidade de generalizacdo dos resultados para o setor dos servigos, embora, como
vimos na revisdo da literatura, estes profissionais comercializem produtos intangiveis,
tratando-se de uma venda complexa e para a qual necessitam, muitas vezes, de utilizar
estratégias criativas para conseguir a concretiza¢do da venda. Assim, para sustentar as
nossas conclusdes no que concerne ao setor dos servicos e para melhor explorar as
relacbes entre as variaveis em andlise, sugerimos que este trabalho seja aplicado a

comerciais que comercializem outros servigos atraves da venda pessoal.

No que diz respeito a uma analise mais aprofundada das carateristicas dos negociadores
comerciais que vendem seguros, este trabalho podera ser replicado a distintos grupos de
mediadores de seguros que apenas representam uma Seguradora. A andlise efectuada
poderia ajudar a perceber se o ambiente organizacional e a formacéo incutida pelos
diversas Seguradoras alteram a percecdo da importancia das carateristicas dos
negociadores comerciais, assim como uma investigacdo dos comerciais que
comercializam seguros em funcdo do canal de distribuicdo: canal de mediacdo
(mediadores de seguros, profissionais independentes) e canal bancario (através dos

funcionarios das agéncias bancérias).
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Anexo A: Carta de apresentacao

Porto, 15 de Maio de 2012

Ex. mo (a),

Encontro-me a desenvolver um projecto de investigacdo inserido no Mestrado em
Gestdo Comercial, na Faculdade de Economia da Universidade do Porto, sobre o estudo
das carateristicas pessoais no contexto da negocia¢do comercial, sendo orientada pelo

Prof. Doutor Pedro Cunha.

O seu contributo, através do preenchimento do inquérito em anexo, tera uma
importancia crucial para a investigacdo. Comprometo-me, desde j&, a disponibilizar os

resultados finais, caso esteja interessado.

Asseguro que todas as informac6es recolhidas serdo tratadas de forma confidencial e

andénima.

Agradeco a sua colaboracdo e disponibilizo o meu e-mail para eventuais ddvidas ou
informacdes.

Agradeco a sua participacéo!

Ana Luisa Carvalho

E-mail: pesquisa.mgc@agmail.com

88


mailto:pesquisa.mgc@gmail.com

Anexo B: Inquérito

INQUERITO

1. Apresentamos um conjunto de carateristicas pessoais e pedimos-lhe que expresse a
sua opinido sobre o papel que estas carateristicas tém numa negociacdo comercial.
Classifique as carateristicas (consoante a importancia que lhes atribui) que um
comercial eficaz deve possuir perante uma negociacdo com um cliente, utilizando a
seguinte escala:

1 - Nada importante

2 — Pouco importante

3 — Moderadamente importante

4 — Bastante importante

5 — Muito importante

Carateristicas dos Negociadores Comerciais Classificacéo

1. Capacidade de argumentacao (comunicacao verbal de raciocinios | 1 2 3 4 5

complexos)

2. Capacidade de debate (troca de perguntas e respostas com o |1 2 3 4 5

outro lado da mesa)

3. Capacidade de persuasdo (capacidade de convencer e influenciar |1 2 3 4 5

0 Seu oponente com as suas ideias e convicgoes)

4. Capacidade de expressdo verbal (comunicacdo verbal com |1 2 3 4 5

clareza)

5. Capacidade de expressdo nao-verbal (comunicacdo por gestos, |1 2 3 4 5

postura e/ou siléncio)

6. Saber ouvir. 1 23 45

7. Capacidade de coordenacdo dos varios objetivos da sua|l 2 3 4 5

organizacao.

8. Capacidade de controlo e lideranca dos membros da sua equipa |1 2 3 4 5

ou grupo.
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Anexo B: Inquérito (cont.)

Percecdo das necessidades ndo explicitas e das reagdes da sua
organizacéo e da do seu oponente.

10.

Capacidade para perceber os sentimentos, necessidades e pontos

de vista do seu oponente.

11.

Capacidade para assumir um leque variado de posturas e papéis

negociais.

12.

Capacidade de decisao.

13.

Tolerancia com os pontos de vista alheios.

14.

Persisténcia e determinacao.

15.

Paciéncia.

16.

Inteligéncia e capacidade de julgamento.

17.

Capacidade de anélise e de resolucao de problemas.

18.

Criatividade para ultrapassar obstaculos e dificuldades.

19.

Capacidade para pensar com clarividéncia e rapidamente sobre

presséo e incerteza.

I I

N N N N N N NN

W Wl W W W w w w

I L L L s L S B
ol o1 o o o1 o1 o1 o1

20.

Capacidade para manter uma atitude racional.

21.

Capacidade para responder emotivamente.

22.

Iniciativa e empenhamento pessoal

23.

Capacidade para perceber o seu poder negocial e utiliza-lo para

atingir os seus objetivos.

I I

N N NN

Wl Wl w| w

B I N S
ol o1 o1 o1

24,

Capacidade de lidar com a incerteza e a ambiguidade.

o
o1

25.

Capacidade de preparagdo e planeamento (recolha de

informacdo, definicdo das estratégias e tacticas a utilizar, etc.)

o

26.

Conhecimento dos assuntos a serem negociados.

27.

Integridade.

28.

Competitividade (desejo de competir e ganhar).

29.

Capacidade para identificar os timings certos para a tomada de

decisoes.

R R k| e

N DN N DN

W Wl w w

I

ol o1 o1 o1
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Anexo B: Inquérito (cont.)

30. Espirito de compromisso. 12345
31. Disposicdo para correr riscos para a sua carreira ou negocio. 12345
32. Disposicao para correr o risco de ser desagradavel. 12345
33. Disposicao para tomar medidas de forca ou ameacas para evitar |1 2 3 4 5
ser ludibriado.
34. Personalidade atrativa e senso de humor. 12345
35. Apresentagéo. 12345
36. Reputacéo. 12345
37. Tato e discricao. 12345
38. ldade. 12345
39. Sexo (masculino ou feminino). 12345
40. Nivel socio cultural. 12345
41. Capacidade de gestdo do tempo. 12345
42. Capacidade para analisar os problemas 12345
43. Capacidade para ganhar respeito e a confianca do seu oponente. |1 2 3 4 5
44, Predisposicao para confiar nos outros. 12345
45. Autocontrolo, especialmente das emocdes e a sua visibilidade. 12345
46. Predisposicao para desconfiar dos outros. 12345
47. Autoconfianca e auto-estima. 12345
48. Experiéncia negocial prévia. 12345
49. Formacao especifica em negociacao. 12345
50. Habilitagdes académicas. 12345

2. Dados gerais:

O inquérito é anénimo e por isso ndo lhe perguntamos o seu nome, garantindo assim a sua

confidencialidade. Solicitamos-lhe alguns dados individuais, para efectuarmos as analises

requeridas para o estudo.
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Anexo B: Inquérito (cont.)

2.1 Idade:
2.2 Sexo: Feminino: |:| Masculino: |:|

2.2 Distrito em que trabalha:

2.3 Tempo de experiéncia profissional na drea da venda de servigos (seguros):

Até 5 anos: |:|

Entre 5 anos e 10 anos: |:|
Entre 10 e 20 anos: |:|
Mais de 20 anos: |:|

2.4 HabilitagGes escolares:

Ensino basico: |:|

Ensino secundario: |:|

Ensino superior: Bacharelato |:| Licenciatura |:| Pés-graduacdo (mestrado ,doutoramento) |:|
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Anexo C: Lembrete de Participacdo (Correio Eletronico)

Ex.mo(a),

Recentemente foi convidado a participar num inquérito relacionado com o estudo da
negociagdo no contexto comercial.

Aproveito para lIhe lembrar que o inquérito ainda estd disponivel e que a sua
participagdo € muito relevante para esta investigacao.

Abaixo segue o link do inquerito:

Link

Muito obrigada pela sua colaboracéo,

Ana Luisa Carvalho
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Anexo D - Variaveis do questionario sobre as carateristicas do

negociador comercial que formam as 10 subescalas

Enunciado do item

N° do item no

questionario

Capacidade de argumentacdo (comunicacdo verbal de 1
raciocinios complexos)
Capacidade de debate (troca de perguntas e respostas com o 2
outro lado da mesa)
Carateristicas Capacidade de persuasdo (capacidade de convencer e 3
comunicacionais influenciar o seu oponente com as suas ideias e convicgdes)
Capacidade de expressdo verbal (comunicacdo verbal com 4
clareza)
Capacidade de expressdo ndo-verbal (comunicagdo por gestos, 5
postura e/ou siléncio)
Saber ouvir. 6
Capacidade de coordenagdo dos varios objetivos da sua 7
organizacéo.
Capacidade de controlo e lideranga dos membros da sua 8
Desempenho equipa ou grupo.
profissional Capacidade para assumir um leque variado de posturas e 11
papéis negociais.
Capacidade de preparacdo e planeamento (recolha de 25
informacdo, definicdo das estratégias e taticas a utilizar, etc.)
Conhecimento dos assuntos a serem negociados. 26
Capacidade de gestdo do tempo. 41
Percec¢do das necessidades ndo explicitas e das reagdes da sua 9
Percecio organizacdo e da do seu oponente.
. Capacidade para perceber os sentimentos, necessidades e 10
do ambiente .
pontos de vista do seu oponente.
negocial: Capacidade para perceber o seu poder negocial e utiliza-lo 23
para atingir os seus objetivos.
Capacidade para identificar os timings certos para a tomada de 29

decisoes.
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Anexo D — Variaveis do questionario sobre as carateristicas do

negociador comercial que formam as 10 subescalas (cont.)

Capacidade de deciséo. 12
Tolerancia com os pontos de vista alheios. 13
. Paciéncia. 15
Personalidade:
Capacidade de lidar com a incerteza e a ambiguidade. 24
Tato e discrigdo. 37
Persisténcia e determinacéo. 14
o Iniciativa e empenhamento pessoal 22
Agressividade:
Disposi¢do para correr riscos para a sua carreira ou negécio. 31
Disposig¢do para correr o risco de ser desagradavel. 32
Disposigdo para tomar medidas de forca ou ameagas para 33
evitar ser ludibriado.
Inteligéncia e capacidade de julgamento. 16
Complexidade Capacidade de analise e resolucdo de problemas. 17
cognitiva: Criatividade para ultrapassar obstéculos e dificuldades. 18
Capacidade para pensar com clarividéncia e rapidamente 19
sobre pressdo e incerteza.
Capacidade para analisar os problemas. 42
Capacidade para manter uma atitude racional. 20
. \ Capacidade para responder emotivamente. 21
Atitude face a P P P
negociagio: Integridade. 27
Competitividade (desejo de competir e ganhar). 28
Espirito de compromisso. 30
Autocontrolo, especialmente das emogdes e a sua visibilidade. 45
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Anexo D — Variaveis do questionario sobre as carateristicas do

negociador comercial que formam as 10 subescalas (cont.)

Personalidade atrativa e senso de humor. 34
Apresentacéo. 35
Carateristicas | Reputagdo. 36
relacionais: Capacidade para ganhar respeito e a confianca do seu 43
oponente.
Predisposicéo para confiar nos outros. 44
Predisposicao para desconfiar dos outros. 46
. Autoconfiancga e auto-estima. 47
Realizacéo
pessoal: Experiéncia negocial prévia. 48
Formagdo especifica em negociagéo. 49
HabilitagcBes académicas. 50
. Idade. 38
Variaveis
- Sexo 39
demograficas:
Nivel socio cultural. 40
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Anexo E — Importancia atribuida as carateristicas dos negociadores

comerciais portugueses

Carateristicas dos Negociadores Comerciais Média Desvio Padréo
1. Conhecimento dos assuntos a serem negociados 4,79 0,456
2. Saber ouvir 4,75 0,476
3. Capacidade de expressdo verbal 4,66 0,578
4. Integridade 4,58 0,636
5. Capacidade de argumentacao 4,54 0,690
6. Capacidade de preparacao e planeamento 4,48 0,641
7. Capacidade para ganhar respeito e a confianca do seu
4,48 0,631
oponente
8. Capacidade de debate 4,46 0,671
Capacidade para perceber os sentimentos, necessidades e
. 4,45 0,597
pontos de vista do seu oponente
10. Criatividade para ultrapassar obstaculos e dificuldades 4,45 0,650
11. Capacidade de andlise e de resolucdo de problemas 4,44 0,585
12. Reputacdo 4,44 0,680
13. Iniciativa e empenhamento pessoal 4,43 0,638
14. Capacidade de decisdo 4,42 0,647
15. Capacidade de controlo e lideranca dos membros da sua
. 4,38 0,671
equipa ou grupo
16. Capacidade de persuasdo 4,35 0,785
17. Capacidade para pensar com clarividéncia e rapidamente
. 4,34 0,642
sobre pressao e incerteza
18. Autoconfianca e auto-estima 4,33 0,700
19. Espirito de compromisso 4,32 0,717
20. Capacidade para manter uma atitude racional 4,32 0,546
21. Persisténcia e determinagéo 4,30 0,728
22. Apresentacdo 4,29 0,617
23. Capacidade para identificar os timings certos para a
. 4,28 0,615
tomada de decisdes
24. Paciéncia 4,25 0,783
25. Inteligéncia e capacidade de julgamento 4,23 0,668
26. Percecdo das necessidades ndo explicitas e das reagdes da
N 4,23 0,634
sua organizacao e da do seu oponente
27. Tato e discri¢do 4,22 0,652
28. Capacidade de coordenagdo dos Varios objetivos da sua
N 4,21 0,696
organizacédo
29. Capacidade para analisar os problemas 4,20 0,643
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Anexo E — Importancia atribuida as carateristicas dos negociadores

comerciais portugueses (cont.)

30. Capacidade para perceber o seu poder negocial e utiliza-lo
- . 4,19 0,706
para atingir os seus objetivos
31. Competitividade 4,18 0,684
32. Autocontrolo, especialmente das emocdes e a sua
T 4,11 0,675
visibilidade
33. Capacidade de gestdo do tempo 4,10 0,700
34. Tolerancia com os pontos de vista alheios 4,03 0,787
35. Capacidade para assumir um leque variado de posturas e
. - 4,02 0,820
papéis negociais
36. Capacidade de lidar com a incerteza e a ambiguidade 3,97 0,761
37. Personalidade atrativa e senso de humor 3,79 0,786
38. Experiéncia negocial prévia 3,66 0,901
39. Predisposicdo para confiar nos outros 3,66 0,825
40. Capacidade de expressdo ndo-verbal 3,64 1,016
41. Disposicao para correr riscos para a sua carreira ou
. 3,60 0,932
negacio
42. Formacdo especifica em negociacdo 3,56 0,970
43. Disposicao para correr o risco de ser agradavel 3,52 0,958
44. Disposicao para tomar medidas de for¢a ou ameacas para
. Posie p- . ¢ sasp 3,48 1,076
evitar ser ludibriado
45. Capacidade para responder emotivamente 3,44 1,043
46. Nivel sécio-cultural 3,16 0,910
47. Habilitacdes académicas 3,07 0,857
48. Predisposicao para desconfiar dos outros 2,91 0,923
49. ldade 2,61 0,986
50. Sexo 2,07 0,978
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Anexo F: Anélise Fatorial de Componentes Principais

KMO andBartlett'sTest
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,845
Approx. Chi-Square 3929,820
Bartlett'sTestofSphericity df 1225
Sig. 0,000

Total VVariance Ex

lained

Extraction Sums of Squared Loadings

Rotation Sums of Squared Loadings

Component| Total % of Variance | Cumulative % | Total % of Variance | Cumulative %
1 14,257 28,515 28,515 6,093 12,185 12,185
2 2,871 5,743 34,258 3,619 7,238 19,423
3 2,631 5,263 39,520 3,031 6,063 25,486
4 1,727 3,455 42,975 2,804 5,608 31,093
5 1,705 3,411 46,386 2,440 4,881 35,974
6 1,573 3,146 49,532 2,363 4,725 40,699
7 1,513 3,027 52,558 2,069 4,138 44,837
8 1,382 2,763 55,322 1,993 3,985 48,822
9 1,295 2,589 57,911 1,900 3,799 52,621
10 1,280 2,560 60,471 1,802 3,603 56,225
11 1,227 2,455 62,925 1,754 3,508 59,733
12 1,098 2,196 65,121 1,629 3,258 62,991
13 1,049 2,097 67,218 1,562 3,124 66,114
14 1,005 2,010 69,229 1,557 3,114 69,229

Extraction Method: Principal Component Analysis
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Anexo F: Andlise Fatorial de Componentes Principais (cont.)

RotatedComponentMatrix

Carateristicas

Component

6 7 8 9 10 11 12 13

14

43.Capacidade para ganhar respeito e
a confianca do seu oponente
45.Auto-controlo, especialmente das
emoc0es e a sua visibilidade
15.Paciéncia

42.Capacidade para analisar os
problemas

47.Auto-confianca e auto-estima
41.Capacidade de gestdo do tempo
37.Tato e discrigao

16.Inteligéncia e capacidade de
julgamento

22.Iniciativa e empenhamento
pessoal

19.Capacidade para pensar com
clarividéncia e rapidamente sobre
presséo e incerteza

20.Capacidade para manter uma
atitude racional

17.Capacidade de analise e de
resolugdo de problemas
25.Capacidade de preparagdo e
planeamento

10.Capacidade para perceber 0s
sentimentos, necessidades e pontos de
vista do seu oponente

7.Capacidade de coordenagéo dos
varios objetivos da sua organizacédo
8.Capacidade de controlo e lideranca
dos membros da sua equipa ou grupo
9.Percecdo das necessidades ndo
explicitas e das reacdes da sua

organizagdo e da do seu oponente

30.Espirito de compromisso

,719

,642

,601

,586

,545
,545
,541

,537

,532

,516

,512

AT4

,469

,416

522

,534

,403

724

,622

,602

,509

,402

,340

,401

444

440

,395

,498
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Anexo F: Andlise Fatorial de Componentes Principais (cont.)

12.Capacidade de decisdo
29.Capacidade para identificar os
timings certos para a tomada de ,370
decisbes

2.Capacidade de debate
11.Capacidade para assumir um leque
variado de posturas e papéis ,329
negociais

21.Capacidade para responder
emotivamente

24.Capacidade de lidar com a
incerteza e a ambiguidade 496
23.Capacidade para perceber o seu
poder negocial e utiliza-lo para
atingir os seus objetivos]
32.Disposi¢ao para correr o risco de
ser agradavel

31.Disposigao para correr riscos para
a sua carreira ou negécio
28.Competitividade

49.Formacdo especifica em
negociacéo

50.Habilitacbes académicas
48.Experiéncia negocial prévia
40.Nivel socio-cultural
27.Integridade

13.Tolerancia com os pontos de vista
alheios

39.Sexo

38.ldade

33.Disposi¢ao para tomar medidas de
forgca ou ameagas para evitar ser
ludibriado

46.Predisposicao para desconfiar dos
outros

44.Predisposicdo para confiar nos

outros

35. Apresentacdo

,393 ,316

,370 ,303 ,323

776

,598

579,277

,535

407 ,368

,786

,687

,383 ,308

,770

,673
,500 ,313
,408 ,348

739

,402

,826
,750

,760

,653

,313

,693
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Anexo F: Andlise Fatorial de Componentes Principais (cont.)

36.Reputacéo ,433
4.Capacidade de expresséo verbal

1.Capacidade de argumentacédo 516
5.Capacidade de expressdo néo-

verbal

18.Criatividade para ultrapassar

obstéculos e dificuldades

3.Capacidade de persuasdo ,401
6.Saber ouvir

26.Conhecimento dos assuntos a

serem negociados

14 Persisténcia e determinacdo

34.Personalidade atrativa e senso de

,359
humor

475
734
,589

,533

,625

,486
765

,730

,746

448

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 30 iterations.
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Anexo G: Analise Diferencial - teste T-Student em funcéo do sexo

Group Statistics

Sexo N Mean Std. Deviation Std. Error
Mean
REGR fator score 1 for | Feminino 28 ,1186197 1,10022243 ,20792250
analysis 1 Masculino 123 -,0270029 ,97859519 ,08823696
REGR fator score 2 for | Feminino 28 -,1940709 ,94229597 ,17807720
analysis 1 Masculino 123 ,0441787 1,01113258 ,09117075
REGR fator score 3 for | Feminino 28 ,0730062 ,87504198 ,16536739
analysis 1 Masculino 123 -,0166193 1,02885792 ,09276899
REGR fator score 4 for | Feminino 28 ,3134654 ,88318536 ,16690634
analysis 1 Masculino 123 -,0713580 1,01449313 ,09147377
REGR fator score 5 for | Feminino 28 ,2034013 1,01127443 ,19111290
analysis 1 Masculino 123 -,0463027 ,99575173 ,08978391
REGR fator score 6 for | Feminino 28 ,2066734 ,81881298 , 15474111
analysis 1 Masculino 123 -,0470476 1,03397005 ,09322994
REGR fator score 7 for | Feminino 28 -,1320154 ,89705536 ,16952753
analysis 1 Masculino 123 ,0300523 1,02298904 ,09223982
REGR fator score 8 for | Feminino 28 -,2093803 1,02856840 ,19438116
analysis 1 Masculino 123 ,0476638 ,99147312 ,08939812
REGR fator score 9 for | Feminino 28 ,6094544 ,90034039 ,17014834
analysis 1 Masculino 123 -,1387376 ,97234618 ,08767350
REGR fator score 10 Feminino 28 -,1180609 1,33250596 ,25181996
for analysis 1 Masculino 123 ,0268756 ,91248371 ,08227589
REGR fator score 11 Feminino 28 ,0857131 ,90315992 ,L17068118
for analysis 1 Masculino 123 -,0195119 1,02318861 ,09225781
REGR fator score 12 Feminino 28 ,0392653 ,70817415 ,13383234
for analysis 1 Masculino 123 -,0089385 1,05739479 ,09534208
REGR fator score 13 Feminino 28 ,0546315 ,94006741 ,17765604
for analysis 1 Masculino 123 -,0124364 1,01640957 ,09164656
REGR fator score 14 Feminino 28 ,2085180 , 75120766 ,14196490
for analysis 1 Masculino 123 -,0474675 1,04516442 ,09423930
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Anexo G: Analise Diferencial - teste T-Student em funcdo do sexo

(cont.)

Levene's Test for Equality of

1

Equal variances not assumed

Variances
F Sig.
REGR fator score 1 for analysis Equal variances assumed ,016 ,900
1 Equal variances not assumed
REGR fator score 2 for analysis Equal variances assumed ,620 ,432
1 Equal variances not assumed
REGR fator score 3 for analysis Equal variances assumed ,673 ,413
1 Equal variances not assumed
REGR fator score 4 for analysis Equal variances assumed ,088 , 767
1 Equal variances not assumed
REGR fator score 5 for analysis Equal variances assumed ,007 ,931
1 Equal variances not assumed
REGR fator score 6 for analysis Equal variances assumed ,861 ,355
1 Equal variances not assumed
REGR fator score 7 for analysis Equal variances assumed 471 ,493
1 Equal variances not assumed
REGR fator score 8 for analysis Equal variances assumed ,020 ,887
1 Equal variances not assumed
REGR fator score 9 for analysis Equal variances assumed ,505 479
1 Equal variances not assumed
REGR fator score 10 for analysis Equal variances assumed 1,965 ,163
1 Equal variances not assumed
REGR fator score 11 for analysis Equal variances assumed ,266 ,607
1 Equal variances not assumed
REGR fator score 12 for analysis Equal variances assumed 5,464 ,021
1 Equal variances not assumed
REGR fator score 13 for analysis Equal variances assumed ,564 454
1 Equal variances not assumed
REGR fator score 14 for analysis Equal variances assumed 2,310 ,131
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Anexo G: Analise Diferencial - teste T-Student em funcdo do sexo

(cont.)
t-test for Equality of Means
t df Sig. (2-tailed) Mean

Difference
REGR fator score 1 for Equal variances assumed ,694 149 ,489 , 14562253
analysis 1 Equal variances not assumed ,645 37,333 523 , 14562253
REGR fator score 2 for Equal variances assumed -1,139 149 ,257 -,23824963
analysis 1 Equal variances not assumed -1,191 42,365 ,240 -,23824963
REGR fator score 3 for Equal variances assumed 427 149 ,670 ,08962552
analysis 1 Equal variances not assumed 473 45,667 ,639 ,08962552
REGR fator score 4 for Equal variances assumed 1,853 149 ,066 ,38482339
analysis 1 Equal variances not assumed 2,022 44,762 ,049 ,38482339
REGR fator score 5 for Equal variances assumed 1,194 149 ,234 ,24970407
analysis 1 Equal variances not assumed 1,183 39,804 ,244 ,24970407
REGR fator score 6 for Equal variances assumed 1,214 149 227 ,25372100
analysis 1 Equal variances not assumed 1,404 48,738 ,167 ,25372100
REGR fator score 7 for Equal variances assumed - 773 149 441 -,16206771
analysis 1 Equal variances not assumed -,840 44,490 ,406 -,16206771
REGR fator score 8 for Equal variances assumed -1,230 149 ,221 -,25704416
analysis 1 Equal variances not assumed -1,201 39,241 ,237 -,25704416
REGR fator score 9 for Equal variances assumed 3,723 149 ,000 ,74819198
analysis 1 Equal variances not assumed 3,909 42,577 ,000 ,74819198
REGR fator score 10 for Equal variances assumed -,691 149 491 -,14493649
analysis 1 Equal variances not assumed -,547 32,989 ,588 -,14493649
REGR fator score 11 for Equal variances assumed ,501 149 ,617 ,10522500
analysis 1 Equal variances not assumed ,542 44,246 ,590 ,10522500
REGR fator score 12 for Equal variances assumed ,229 149 ,819 ,04820379
analysis 1 Equal variances not assumed ,293 58,051 ,770 ,04820379
REGR fator score 13 for Equal variances assumed ,319 149 , 750 ,06706791
analysis 1 Equal variances not assumed ,336 42,615 , 739 ,06706791
REGR fator score 14 for Equal variances assumed 1,225 149 ,223 ,25598548
analysis 1 Equal variances not assumed 1,502 53,729 ,139 ,25598548
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Anexo H: Andlise Diferencial - teste T-Student em funcéo da idade

Group Statistics

Média Fator Idade N Mean Std. Deviation | Std. Error
Mean
REGR fator score 1 for Idade < 43 anos 85 ,0180907 92963453 | ,10083302
analysis 1 Idade >= 43 anos 66| -,0232986 1,09081371| ,13426989
REGR fator score 2 for ldade < 43 anos 85 ,0381212 1,04807407 | ,11367959
analysis 1 Idade >= 43 anos 66| -,0490955 ,94010485| ,11571891
REGR fator score 3 for Idade < 43 anos 85 ,0239129 ,98538723 | ,10688025
analysis 1 Idade >= 43 anos 66| -,0307970 1,02526398 | ,12620127
REGR fator score 4 for Idade < 43 anos 85 ,0724635 ,90812720| ,09850022
analysis 1 Idade >= 43 anos 66| -,0933242 1,10734933| ,13630528
REGR fator score 5for  Idade <43 anos 85| -,2002948 1,04754403 | ,11362210
analysis 1 Idade >= 43 anos 66 ,2579554 ,87724210| ,10798104
REGR fator score 6 for Idade < 43 anos 85| -,1147870 1,06563309 | ,11558414
analysis 1 Idade >= 43 anos 66 ,1478318 ,89485235| ,11014871
REGR fator score 7 for Idade <43 anos 85| -,0437162 1,01016202 | ,10956745
analysis 1 Idade >= 43 anos 66 ,0563011 ,99159898 | ,12205740
REGR fator score 8 for Idade <43 anos 85 ,0966739 1,05602734 | ,11454225
analysis 1 Idade >= 43 anos 66| -,1245043 ,91572788 | ,11271831
REGR fator score 9 for ldade < 43 anos 85 ,0209949 1,01094289| ,10965215
analysis 1 Idade >= 43 anos 66| -,0270389 ,99278797 | ,12220375
REGR fator score 10 for Idade < 43 anos 85 ,0616923 ,89838540  ,09744358
analysis 1 Idade >= 43 anos 66| -,0794522 1,11950380| ,13780139
REGR fator score 11 for Idade < 43 anos 85| -,0115935 , 90064707 | ,09768889
analysis 1 Idade >= 43 anos 66 ,0149310 1,12205848 | ,13811585
REGR fator score 12 for Idade < 43 anos 85 ,0734602 ,91021954 | ,09872717
analysis 1 Idade >= 43 anos 66| -,0946079 1,10493018 | ,13600750
REGR fator score 13 for Idade < 43 anos 85 ,0572420 ,91606849 | ,09936158
analysis 1 Idade >= 43 anos 66| -,0737208 1,10154819| ,13559121
REGR fator score 14 for Idade <43 anos 85 ,0478142 1,01078371| ,10963489
analysis 1 Idade >= 43 anos 66| -,0615789 ,99021343 | ,12188685

106



Anexo H: Analise Diferencial - teste T-Student em funcdo da idade

(cont.)

Levene's Test for Equality
of Variances
F Sig.

Equal variances assumed 3,591 ,060
REGR fator score 1 for analysis 1

Equal variances not assumed

Equal variances assumed ,505 A78
REGR fator score 2 for analysis 1

Equal variances not assumed

Equal variances assumed ,048 ,826
REGR fator score 3 for analysis 1

Equal variances not assumed

Equal variances assumed 2,666 ,105
REGR fator score 4 for analysis 1

Equal variances not assumed

Equal variances assumed 1,122 ,291
REGR fator score 5 for analysis 1

Equal variances not assumed

Equal variances assumed ,440 ,508
REGR fator score 6 for analysis 1

Equal variances not assumed

Equal variances assumed 421 ,518
REGR fator score 7 for analysis 1

Equal variances not assumed

Equal variances assumed ,419 ,518
REGR fator score 8 for analysis 1

Equal variances not assumed

Equal variances assumed ,065 ,799
REGR fator score 9 for analysis 1

Equal variances not assumed

Equal variances assumed ,815 ,368
REGR fator score 10 for analysis 1

Equal variances not assumed

Equal variances assumed 4,524 ,035
REGR fator score 11 for analysis 1

Equal variances not assumed

Equal variances assumed 3,443 ,065
REGR fator score 12 for analysis 1

Equal variances not assumed

Equal variances assumed 1,885 172
REGR fator score 13 for analysis 1

Equal variances not assumed

Equal variances assumed ,312 ,578
REGR fator score 14 for analysis 1

Equal variances not assumed
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Anexo H: Analise Diferencial - teste T-Student em funcdo da idade
(cont.)

t-test for Equality of Means

t df Sig. (2-tailed) Mean
Differenc
e

REGR fator score 1 Equal variances assumed ,251 149 ,802  ,04138922
for analysis 1 Equal variances not assumed ,246 127,587 ,806  ,04138922
REGR fator score 2 Equal variances assumed ,530 149 ,597 ,08721678
for analysis 1 Equal variances not assumed ,538 145,870 ,592 08721678
REGR fator score 3 Equal variances assumed ,332 149 ,740 ,05470992
for analysis 1 Equal variances not assumed ,331 137,103 ,741  ,05470992
REGR fator score 4 Equal variances assumed 1,011 149 314 16578774
for analysis 1 Equal variances not assumed ,986 124,369 , 326 ,16578774
REGR fator score 5 Equal variances assumed -2,859 149 ,005 -,45825023
for analysis 1 Equal variances not assumed -2,923 148,116 ,004  -,45825023
REGR fator score 6 Equal variances assumed -1,609 149 , 110 -,26261886
for analysis 1 Equal variances not assumed -1,645 148,052 , 102 -,26261886
REGR fator score 7 Equal variances assumed -,608 149 ,544  -,10001728
for analysis 1 Equal variances not assumed -,610 141,077 ,543 -,10001728
REGR fator score 8 Equal variances assumed 1,352 149 , 178 ,22117821
for analysis 1 Equal variances not assumed 1,376 147,142 , 17122117821
REGR fator score 9 Equal variances assumed ,292 149 ,771  ,04803379
for analysis 1 Equal variances not assumed ,293 141,050 ,770 ,04803379
REGR fator score 10 Equal variances assumed ,860 149 , 391 ,14114448
for analysis 1 Equal variances not assumed ,836 122,546 405 ,14114448
REGR fator score 11 Equal variances assumed -,161 149 ,872  -,02652447
for analysis 1 Equal variances not assumed -,157 122,566 ,876  -,02652447
REGR fator score 12 Equal variances assumed 1,025 149 , 307 ,16806807
for analysis 1 Equal variances not assumed 1,000 124,746 , 319 ,16806807
REGR fator score 13 Equal variances assumed 797 149 427 ,13096280
for analysis 1 Equal variances not assumed 779 125,540 ,437 ,13096280
REGR fator score 14 Equal variances assumed ,666 149 ,507  ,10939318
for analysis 1 Equal variances not assumed ,667 141,203 ,506 ,10939318
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Anexo I: Andlise Diferencial — teste Anova Oneway em funcdo das
habilitacGes literarias

ANOVA
Sum ofSquares df MeanSquare F Sig.
BetweenGroups 3,364 3 1,121 1,124 ,341
REGR fator score
. WithinGroups 146,636 147 ,998
1 for analysis 1
Total 150,000 150
BetweenGroups 1,920 3 ,640 ,635 ,593
REGR fator score o
) WithinGroups 148,080 147 1,007
2 for analysis 1
Total 150,000 150
BetweenGroups 1,929 3 ,643 ,638 ,591
REGR fator score
) WithinGroups 148,071 147 1,007
3 for analysis 1
Total 150,000 150
BetweenGroups 6,204 3 2,068 2,114 ,101
REGR fator score
WithinGroups 143,796 147 ,978
4 for analysis 1
Total 150,000 150
BetweenGroups 3,493 3 1,164 1,168 ,324
REGR fator score
) WithinGroups 146,507 147 ,997
5 for analysis 1
Total 150,000 150
BetweenGroups 8,388 3 2,796 2,902 ,037
REGR fator score
WithinGroups 141,612 147 ,963
6 for analysis 1
Total 150,000 150
BetweenGroups 8,260 3 2,753 2,855 ,039
REGR fator score
WithinGroups 141,740 147 ,964
7 for analysis 1
Total 150,000 150
BetweenGroups ,788 3 ,263 ,259 ,855
REGR fator score
WithinGroups 149,212 147 1,015
8 for analysis 1
Total 150,000 150
BetweenGroups 2,830 3 ,943 ,942 422
REGR fator score .
WithinGroups 147,170 147 1,001
9 for analysis 1
Total 150,000 150
BetweenGroups 2,658 3 ,886 ,884 ,451
REGR fator score
WithinGroups 147,342 147 1,002
10 for analysis 1
Total 150,000 150
BetweenGroups 1,483 3 ,494 ,489 ,690
REGR fator score
. WithinGroups 148,517 147 1,010
11 for analysis 1
Total 150,000 150
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Anexo I: Andlise Diferencial — teste Anova Oneway em funcdo das
habilitacdes literarias (cont.)

Sum ofSquares df MeanSquare F Sig.
BetweenGroups 1,307 3 ,436 431 731
REGR fator score
WithinGroups 148,693 147 1,012
12 for analysis 1
Total 150,000 150
BetweenGroups 3,580 3 1,193 1,198 ,313
REGR fator score
. WithinGroups 146,420 147 ,996
13 for analysis 1
Total 150,000 150
BetweenGroups 2,111 3 ,704 ,699 ,554
REGR fator score .
. WithinGroups 147,889 147 1,006
14 for analysis 1
Total 150,000 150
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Anexo J: Analise Diferencial — teste Anova Oneway em funcdo da
regido em que trabalha

ANOVA
Sum ofSquares df MeanSquare F Sig.
BetweenGroups 1,274 3 425 ,420 , 739
REGR fator score
. WithinGroups 148,726 147 1,012
1 for analysis 1
Total 150,000 150
BetweenGroups ,340 3 ,113 111 ,953
REGR fator score
WithinGroups 149,660 147 1,018
2 for analysis 1
Total 150,000 150
BetweenGroups 3,704 3 1,235 1,241 ,297
REGR fator score
) WithinGroups 146,296 147 ,995
3 for analysis 1
Total 150,000 150
BetweenGroups 3,464 3 1,155 1,158 ,328
REGR fator score
WithinGroups 146,536 147 ,997
4 for analysis 1
Total 150,000 150
BetweenGroups 1,139 3 ,380 ,375 171
REGR fator score
. WithinGroups 148,861 147 1,013
5 for analysis 1
Total 150,000 150
BetweenGroups 4,778 3 1,593 1,612 ,189
REGR fator score
. WithinGroups 145,222 147 ,988
6 for analysis 1
Total 150,000 150
BetweenGroups 1,642 3 547 542 ,654
REGR fator score o
WithinGroups 148,358 147 1,009
7 for analysis 1
Total 150,000 150
BetweenGroups 4,060 3 1,353 1,363 ,256
REGR fator score
WithinGroups 145,940 147 ,993
8 for analysis 1
Total 150,000 150
BetweenGroups 2,676 3 ,892 ,890 448
REGR fator score .
WithinGroups 147,324 147 1,002
9 for analysis 1
Total 150,000 150
BetweenGroups 6,280 3 2,093 2,141 ,098
REGR fator score .
WithinGroups 143,720 147 ,978
10 for analysis 1
Total 150,000 150
BetweenGroups 2,108 3 , 703 ,698 554
REGR fator score
. WithinGroups 147,892 147 1,006
11 for analysis 1
Total 150,000 150
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Anexo J: Andlise Diferencial — teste Anova Oneway em funcédo daa
regido em que trabalha (cont.)

Sum ofSquares df MeanSquare F Sig.
BetweenGroups 1,503 3 ,501 ,496 ,686
REGR fator score o
WithinGroups 148,497 147 1,010
12 for analysis 1
Total 150,000 150
BetweenGroups 1,074 3 ,358 ,354 187
REGR fator score o
) WithinGroups 148,926 147 1,013
13 for analysis 1
Total 150,000 150
BetweenGroups 2,857 3 ,952 ,951 417
REGR fator score
. WithinGroups 147,143 147 1,001
14 for analysis 1
Total 150,000 150
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Anexo K: Analise Diferencial - teste T-Student em funcdo da
experiéncia profissional

Group Statistics

N Mean Std. Std. Error
Deviation Mean
REGR fator score 1 for analysis < 20 anos 94| -,0442490 ,99864182 ,10300204
1 >=20 nos 57 ,0729721 1,00680613 ,13335473
REGR fator score 2 for analysis < 20 anos 94 ,0293230 1,03386060 ,10663458
1 >=20 nos 57| -,0483573 ,94850620 ,12563272
REGR fator score 3 for analysis < 20 anos 94 -,1186823 1,05428232 ,10874092
1 >=20 nos 57 , 1957217 ,87751601 ,11622983
REGR fator score 4 for analysis < 20 anos 94 ,0892541 ,94166158 ,09712498
1 >=20 nos 57| -,1471909 1,08191866 ,14330363
REGR fator score 5 for analysis < 20 anos 94 | -,1414994 ,98683079 ,10178382
1 >=20 nos 57 ,2333498 ,98604094 ,13060431
REGR fator score 6 for analysis < 20 anos 94 -,0311122 ,99659653 ,10279108
1 >=20 nos 57 ,0513078 1,01234281 ,13408808
REGR fator score 7 for analysis < 20 anos 94 -,0679211 1,01994951 ,10519976
1 >=20 nos 57 ,1120102 ,96458350 ,12776221
REGR fator score 8 for analysis < 20 anos 94 ,1102521 ,94214619 ,09717496
1 >=20 nos 57| -,1818193 1,07256860 ,14206518
REGR fator score 9 for analysis < 20 anos 94 ,0445465 ,93166136 ,09609353
1 >=20 nos 57| -,0734627 1,10826854 ,14679375
REGR fator score 10 for < 20 anos 94 ,0267806 1,04618107 ,10790534
analysis 1 >=20 nos 57| -,0441645 ,92614201 ,12267051
REGR fator score 11 for < 20 anos 941 -,0038475 ,93384865 ,09631913
analysis 1 >=20 nos 57 ,0063449 1,10916230 , 14691214
REGR fator score 12 for < 20 anos 94 ,0787507 ,93936312 ,09688791
analysis 1 >=20 nos 57 -,1298696 1,08884102 ,14422052
REGR fator score 13 for < 20 anos 94 ,0131144 1,00239007 ,10338864
analysis 1 >=20 nos 57| -,0216272 1,00456181 ,13305746
REGR fator score 14 for < 20 anos 94| -,0055162 1,03140763 ,10638157
analysis 1 >=20 nos 57| ,0090969 ,05486410 ,12647484
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Anexo K: Analise Diferencial - teste T-Student em funcdo da
experiéncia profissional (cont.)

Levene's Test for

Equality of Variances

REGR fator score

1 for analysis 1

Equal variances assumed

Equal variances not assumed

REGR fator score

2 for analysis 1

Equal variances assumed

Equal variances not assumed

REGR fator score

3 for analysis 1

Equal variances assumed

Equal variances not assumed

REGR fator score

4 for analysis 1

Equal variances assumed

Equal variances not assumed

REGR fator score

5 for analysis 1

Equal variances assumed

Equal variances not assumed

REGR fator score

6 for analysis 1

Equal variances assumed

Equal variances not assumed

REGR fator score

7 for analysis 1

Equal variances assumed

Equal variances not assumed

REGR fator score

8 for analysis 1

Equal variances assumed

Equal variances not assumed

REGR fator score

9 for analysis 1

Equal variances assumed

Equal variances not assumed

REGR fator score

10 for analysis 1

Equal variances assumed

Equal variances not assumed

REGR fator score

11 for analysis 1

Equal variances assumed

Equal variances not assumed

REGR fator score

12 for analysis 1

Equal variances assumed

Equal variances not assumed

REGR fator score

13 for analysis 1

Equal variances assumed

Equal variances not assumed

REGR fator score

14 for analysis 1

Equal variances assumed

Equal variances not assumed

F Sig.
3,591 ,060
,505 478
,048 ,826
2,666 ,105
1,122 ,291
,440 ,508
421 ,518
419 ,518
,065 , 799
,815 ,368
4,524 ,035
3,443 ,065
1,885 ,172
,312 ,578




Anexo K: Analise Diferencial - teste T-Student em funcdo da
experiéncia profissional (cont.)

t-test for Equality of Means
t df Sig. (2-tailed) Mean

Difference
REGR fator score 1 | Equal variances assumed -,697 149 ,487 -,11722110
for analysis 1 Equal variances not assumed -,696 | 117,555 ,488 -,11722110
REGR fator score 2 | Equal variances assumed ,462 149 ,645 ,07768029
for analysis 1 Equal variances not assumed A71| 126,285 ,638 ,07768029
REGR fator score 3 | Equal variances assumed -1,889 149 ,061 -,31440404
for analysis 1 Equal variances not assumed -1,975| 134,765 ,050 -,31440404
REGR fator score 4 | Equal variances assumed 1,413 149 ,160 ,23644500
for analysis 1 Equal variances not assumed 1,366 | 105,819 ,175 ,23644500
REGR fator score 5 | Equal variances assumed -2,263 149 ,025 -,37484922
for analysis 1 Equal variances not assumed -2,264 | 118,385 ,025 -,37484922
REGR fator score 6 | Equal variances assumed -,490 149 ,625 -,08242003
for analysis 1 Equal variances not assumed -,488 | 116,857 ,627 -,08242003
REGR fator score 7 | Equal variances assumed -1,072 149 ,285 -,17993124
for analysis 1 Equal variances not assumed -1,087 | 123,494 ,279 -,17993124
REGR fator score 8 | Equal variances assumed 1,752 149 ,082 ,29207143
for analysis 1 Equal variances not assumed 1,697 | 106,609 ,093 ,29207143
REGR fator score 9 | Equal variances assumed ,702 149 ,484 ,11800925
for analysis 1 Equal variances not assumed ,673| 102,900 ,503 ,11800925
REGR fator score 10 | Equal variances assumed 421 149 ,674 ,07094510
for analysis 1 Equal variances not assumed 434 | 129,502 ,665 ,07094510
REGR fator score 11 | Equal variances assumed -,061 149 ,952 -,01019239
for analysis 1 Equal variances not assumed -,058 | 103,027 ,954 -,01019239
REGR fator score 12 | Equal variances assumed 1,245 149 ,215 ,20862038
for analysis 1 Equal variances not assumed 1,201 | 105,068 ,233 ,20862038
REGR fator score 13 | Equal variances assumed ,206 149 ,837 ,03474152
for analysis 1 Equal variances not assumed ,206 | 118,110 ,837 ,03474152
REGR fator score 14 | Equal variances assumed -,087 149 ,931 -,01461318
for analysis 1 Equal variances not assumed -,088 | 125,457 ,930 -,01461318
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