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Resumo

Este trabalho teve como objetivo analisar a pratecanegociacdo com clientes externos nas
Empresas Juniores da Universidade Federal de Vit$iS®). A Empresa Janior (EJ) € um
espaco para 0s académicos exercerem as teoridadastue aprenderem conceitos e praticas
cada vez mais atualizadas. Para tanto, foi reaizaaa pesquisa de natureza qualitativa, de
cunho descritivo, por meio de entrevistas com asocempresas juniores que desenvolveram
mais projetos na gestdo de 2010 e com as cincaegligaram menos projetos, de acordo
com os dados da Pesquisa de Necessidades de Deseamtn (PND), promovida pelo
Nucleo de Empresas Juniores da UFV (CEEMPRE). Asdilizou-se a técnica de analise de
conteudo e, dentro dos discursos dos empresamisrgs, as categorias foram elaboradas
apos a realizacdo das entrevistas, a saber: Pgcépattas Negociadores, Obstaculos e Gestédo
do Conhecimento. Dentre os principais resultadostatou-se que a maioria das empresas
nao possui treinamentos especificos nessa areaxamhecimento € repassado aos Novos
integrantes por meio do acompanhamento dos em®sarais experientes. O maior
obstaculo enfrentado foi o preco, pois os clieaiada esperam que a EJ ofereca um servico
por um preco menor ou nNao existente, mesmo estastdopreco abaixo do mercado. Isso
ocorre devido ao fato de a empresa ser constitpddaacadémicos. Quanto a Gestdo do
Conhecimento, constatou-se que os métodos masadtlk sdo os relatorios dos projetos ou
consultorias e as capacitacdes em areas afins. dlgsnado um processo lento e gradativo, 0s
empresarios juniores tém a consciéncia de que endelwvimento dessa area € essencial para
gue haja exceléncia nos projetos e na imagem dasesas.

Palavras-chave:Negociacéo, Clientes Externos, Empresas Juniores.

Abstract

This study was carried out to analyze the negotiapractice with external costumers in
Junior Companies at Federal University of Vicosa] aring improvements to the area of
management. To this end, was used a qualitativearels, descriptive and a case of study,
being conducted by open interviews with the fivenpanies that have made more projects in
2010, the one that | belong, and the five who éwér projects, according to data from the
Research of Needs and Development (RND) promote€B¥MPRE — Center of Junior
Companies from Federal University of Vicosa. Thusderstanding the perceptions of
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members who work directly with the negotiation wakternal clients and the development
situation of the companies in relation to documetrtsining and knowledge management.
From the Content Analysis Technique, the answetb@iquestions were grouped according
to the categories after the interviews, as: Préjparaof Negotiators, Obstacles and
Knowledge Management. Among the results, the reBeafound that most junior companies
do not have specific training in this area, andkhewledge is passed through generations by
observing the experienced ones. The biggest okstaced is the price, even having below-
market ones, clients expect it to be really lownon-existent because of the fact that these
companies are composed by academics. About thel&dgesmanagement, it was found that
the more used methods are the project or consutépgrts and training in related areas.
Although a slow process, the junior entreprenetgsasvare that the development in this area
Is essential for the excellence in business.

Keywords: Negotiation, External Clients, Junior Companies.

Artigo recebido em: 22/11/2011

Artigo aprovado em: 13/12/2012

1 Introducéo

A Empresa Junior (EJ) é um espaco formado por atadé e conta com a supervisao
de um professor coordenador para que o aluno paésear em pratica o que aprendeu em
sala de aula e ter contato com outras areas, cesiaqde pessoas, lideranga, comunicacao e
negociacao.

Em virtude desse leque de conteudos praticos, pedbkzer que a negociacdo € um
conceito que se apreende mais facilmente por meiprética. Sendo assim, é importante
estudar como é realizada a negociacdo com clieageEmpresas Juniores.

Nesse contexto, a incipiente producdo académiaaioglada ao Movimento Empresa
Junior (MEJ), principalmente sobre suas pratiagsificam esta pesquisa, para que se possam
deixar legados para outros empresarios juniores.

A negociagdo esta presente em nossas vidas ratimmite, seja no ambiente
profissional ou pessoal. Sendo assim, os avancesasehabilidades podem proporcionar
recompensas consideraveis, como melhores precalsahto mais eficiente.

No ramo comercial, existem diversos problemas daobks, sendo que um dos
principais consiste em satisfazer os clientes & {30, é imprescindivel que aconteca uma
boa negociagéo.

A persuasdo pode trazer as pessoas para maisypes® das outras, mover ideias,

estimular mudancas e moldar solu¢des construtiRaes.causa disso, as pessoas precisam
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entender a persuasao pelo que ela é e ndo pornmamveu vender, mas por aprender e
negociar. Assim, ela € vista como algo que reqoepcomisso e pratica.

Executivos de sucesso sdo conhecidos pela halglidad negociar, utilizando de
competéncias, entendendo que existe estratégizisperara cada tipo de negociacao e
elaborando um planejamento eficiente, com vistamnaeguir os resultados esperados.

A partir da Pesquisa de Necessidades de Desenwsitan{PND, 2011), realizada
pelo Nucleo de Empresas Juniores da Universidader&ede Vicosa (UFV), foi identificada
uma discrepancia em relacdo ao numero de projeatigados pelas EJs em Vigcosa. Notou-se
gue algumas EJs realizam acima de dez projetoggstéio, enquanto outras ndo chegam nem
a metade. Assim, surgiu a pergunta norteadora gestquisa: O processo de negociacdo
eficiente pode influenciar na produtividade das Easgas Juniores?

Com base nesse cenario, este trabalho teve corativobgeral analisar a pratica da
negociagdo com clientes externos nas Empresasrdsirda UFV. Os objetivos especificos
tiveram como proposta identificar métodos de gesi@doconhecimento, preparagdo e
obstaculos nas negociacfes. A analise dessas@mdes contribuir para o empresario junior
aprenda a negociar com os clientes.

Entender o conceito de negociagdo vem sendo unttaspbordado nas empresas
tanto seniores quanto juniores. Gerar beneficios gmbas as partes se tornou um objetivo
dos empresarios e, em longo prazo, isso pode baointpara gerar fidelizagéo e confianga dos
clientes. Para isso, a habilidade em negociar énesd no ramo empresarial, e as
organizacdes que desejarem ter mais clientes deeepneocupar com essa capacidade dos
seus funcionarios ou integrantes.

A estrutura do artigo esta fundamentada em quadrteq além desta introducao.
Primeiro, apresenta-se o referencial tedrico sobréema, incluindo discussdes mais
importantes. Em sequéncia, sdo apresentados csdprentos metodologicos utilizados para
coleta e andlise dos dados. Em terceiro lugar,saptem-se os resultados e discussoes.
Enfim, sédo expostas as reflexdes finais sobre wdes¢ tracadas sugestdes para pesquisas

futuras.
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2. Referencial Tedrico

Empresa Junior

De acordo com a Confederacéo Brasileira de Empdesasred (BRASIL JUNIOR,
2011) e com a Confederacao Britanica de Empresasrda (JADE UK, 2011), o Movimento
Empresa Junior (MEJ) surgiu em 1967, na Franca,Eseola Superior de Ciéncias
Econbmicas e Comerciais (ESSEC), com o objetiveedbzar estudos de mercado, enquetes
comerciais nas empresas e ganho de experiénciaappatra os curriculos dos académicos.
Um grupo de alunos decidiu, entdo, criar assocgagfiee permitissem aos estudantes
conduzir projetos de consultoria relacionados aas stespectivas areas de atuacao
profissional. A ideia cresceu rapidamente no meedémico francés e, em 1969, criou-se a
Confederacdo Nacional das Empresas Juniores.

Nos anos 1980, o modelo francés foi consolidaddfundido para outros paises,
como Suica, Bélgica, Espanha, Estados Unidos é&.Bras

De acordo com a Brasil Junior (2011), em 1986 h&®%ampresas juniores, com
cerca de 15.000 estudantes envolvidos, mais dé& 28idos realizados e um faturamento
anual da ordem de 40 milhdes de francos.

Em 1988, as ideias e conceitos chegaram ao Bi@sihpio da Camara de Comércio
e Industria Franco-Brasileira. As primeiras empsasa pais foram as da Escola Politécnica
da Universidade de Sao Paulo (USP), da Fundacadi&¥argas (FGV) e da Universidade
Federal da Bahia (UFBA). Nos sete primeiros anos MBJ no Brasil surgiram
aproximadamente 100 empresas. Na Franca, essecmdmempresas foi alcangcado apds 19
anos de inicio do movimento.

Em 1992 fundou-se a JABE Confederacdo Europeia de Empresas Juniores,
composta por Espanha, Franca, Suica, ltalia, Partugolanda e suas respectivas
Confederacdes Nacionais e em 2004 foi fundada aEJAB, Confederacdo Britanica de
Empresas Juniores.

A Brasil Junior foi criada em 2003 e depois de dexe anos no pais o MEJ cresceu,
profissionalizou-se e amadureceu. O ano de 201tamaa presenca de mais de 22.000
universitarios espalhados em cerca de 700 empjasawes, realizando mais de 2.000

projetos por ano, de acordo com a Brasil Juniot 120

! Para informagdes mais detalhadas, consultar: :#atgpw.brasiljunior.org.br/site/>.
? Para informacdes mais detalhadas, consultar: :#atgpw.jadenet.org/>.
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O Nucleo de Empresas Juniores da YRZEEMPRE, 2011) é uma associacdo
corporativa composta por 28 empresas juniores deetéidade Federal de Vigosa (UFV) e
trés empresas em processo de filiacao/fundacacamogi da UFV nas cidades de Vicosa, Rio
Paranaiba e Florestal, totalizando cerca de 400es@u@os juniores.

O trabalho do nucleo tem como objetivo basico pnenm desenvolvimento das
Empresas Juniores associadas. Para isso, sao dleshrs/diversos projetos de capacitacéo e
integracdo, além de ac0des juridicas e de comuricag@ objetivos especificos relacionados
ao reconhecimento dos servigcos prestados pelasesagpassociadas.

A Brasil Janior (2011) conceitua Empresa Junior @ama associagdo civil, sem
fins lucrativos, gerida e constituida por alunos gtaduacdo de instituicbes de ensino
superior. Ela presta servicos e desenvolve projgsna organizacdes e sociedade em geral,
nas suas areas de atuacdo, sob a orientacdo @sgorels do curso e/ou de profissionais
especializados.

Em relacdo a natureza, esta corresponde a de urpeesamreal, com gestédo
autbnoma em relacéo a direcdo da instituicdo, ceadadémico ou qualquer outra entidade
académica, contando com diretoria executiva, cbosele administracdo, estatuto e
regimentos proprios.

Entre os objetivos das EJs devem estar: propomciargortunidade de aplicagcéo
pratica dos conhecimentos teoricos relacionadosrea @e formacgdo; desenvolver a
capacidade critica, analitica e empreendedorajsiiigar o relacionamento com a instituicdo
de ensino; facilitar o ingresso no mercado de thaba partir do contato direto com
empresarios seniores stakeholders, proporcionado pela EJ; contribuir com a sociedade
proporcionando um servico de qualidade a precossaads. Nao pode ser objetivo a
captacao de lucro tanto para os integrantes quuamgoa instituicdo de ensino.

Ressalta-se que o0s estudos académicos publicadoe €0 tema ainda sao
incipientes. Destacam-se como principais os traisatte Tolfo & Schmitz (2005), Batista et
al. (2010), Lemos et al. (2012) e Santos (2012).

Negociacao (preparacao e obstaculos)
A palavra negociacdo vem do latimgotiatus, que significa cuidar dos negécios. E

por meio da negociacdo que as pessoas lidam califeesncas, seja na compra ou na venda

% para informacdes mais detalhadas, consultar: :#tgpw.ceempre.org/>.
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de um produto ou servi¢co, na formacdo de uma parcarma alianca complexa entre duas
empresas ou num acordo entre paises.

Para Bazzoni (2011), negociar esta cada vez megepie no mundo empresarial e até
mesmo na vida particular das pessoas, pois € quisisobrevivéncia, ja que todos devem
saber negociar ao invés de se impor para alcargaresultados almejados. De forma
complementar, Watkins (2011) afirma que negocibugcar um acordo entre as partes por
meio do dialogo.

A negociacdo também pode ser definida como o psocds buscar aceitacdo de
ideias, propoésitos ou interesses, visando ao mebsultado possivel, de tal modo que as
partes envolvidas terminem a negociacdo conscieeteque foram ouvidas, tiveram
oportunidade de apresentar toda a sua argumentagéaque o produto final seja maior do
que a soma das contribui¢des individuais (JUNQUEIE¥86, p.5).

Conforme Bareli et al. (2011), a negociagcédo ocargartir do momento em que se
acorda e se fazem concessdes em relacdo ao cangagbrigacdes do dia-a-dia, bem como
ao longo do dia se fazem outras negociacdes comlidamamigos, colegas de trabalho, nas
compras e no convivio social.

Nas EJs as negocia¢gbes ocorrem da mesma maneiraaguempresas seniores,
variando apenas o cargo do pessoal responsavesia® negociacdes, podendo ser da area de
projetos, da area especifica de negocia¢do, dadémearketing (gerente comercial) ou do
presidente. As empresas conseguem clientes pdgdgao, por trabalhos ja executados para
outros clientes, por indicacao ou até mesmo qusistlonbram uma oportunidade.

Watkins (2011) aconselha a identificagdo das aleasonsenso e oportunidades para
trocas favoraveis. Em situacdes em que sao criea@loses € preciso analise de quem e do
quanto sera exigido deles. “Naturalmente, quanddaapos a criar valor numa negociacao,
queremos receber uma parte — seria um direito h@aSOTKINS, 2011, p. 50).

Silva et al. (2012) apontam aspectos que deverarsgdisados nas negociagdes: a) 0
que se quer de uma negociacdo; b) quais sdo adveiarirelacionadas a negociacao,
principalmente informacéo e poder; c) importan@acdmunicacéo; d) busca do acordo; e)
negociacdo como contraposicdo a outras formas st@uggio de conflitos; f) negociacao
como um processo; g) resultados obtidos em umaciegm; e h) negociacdo estratégica.
Este Ultimo aspecto ajuda na identificacdo dososstie cada negociador em func¢édo de dois
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fatores: a importancia dos resultados e a impadamz relacionamento e o impacto disso na
postura da organizacdo em relagéo a intercooperacéo

Brito (2011) ressalta algumas técnicas das quaisegsciadores devem se lembrar.
Sao elas: compenetrar-se com entusiasmo na suaomses profissional; conhecer bem o seu
produto e o seu cliente; usar de sugestdo pararsanseas vendas; aproximar-se do cliente
com habilidade; aproveitar os motivos da compranielr as obje¢des; fechar a venda; e
conservar o cliente.

De acordo com Watkins (2011), existem alguns entpeique, se levados em
consideracdo, podem ser até mesmo neutralizadaestduas negociacdes. O primeiro fator a
ser levado em consideracao € a existéncia de reetpoes intransigentes. Brito (2011, p. 24)
acredita que os negociadores podem facilmenteradiste e perder de vista os assuntos reais
da negociacdo, mas € necessario separar as pdespablema para explorar os interesses e
inventar opcoes de beneficio mutuo que permitaer fama escolha”.

“Antes de comecar a falar, persuasores efetivamféideraram suas posi¢ées por
todos os angulos” (CONGER, p. 87, 1998). Esta € omaaeira de evitar conflitos. Segundo
Conger (1998), o didlogo acontece antes e duranfgrocesso de persuasao. Antes,
negociadores efetivos usam o didlogo para saber solare a opinido do outro, preocupacoes
e perspectivas. Durante o processo, continua came forma de aprendizagem, mas é o
inicio do estagio de negociacao.

Para Brito (2011), dentro de uma negociacdo a nmg@&ao representa uma parte
essencial. Aconselha-se a se preparar com antextedéando consciéncia que a outra parte
pode omitir informagfes no processo de negocidgaste ponto, o tema negociacao vai de
encontro a gestdo do conhecimento, que sera alzondadopicos seguintes.

Conforme Watkins (2011), ndo se pode deixar deisaraa cultura e as dinamicas
culturais quando se tratam de negociacbes. A eultndo determina nem prevé
comportamentos ou escolhas, pois existem grandescdas dentro de uma mesma
populacdo. Caso esteja acontecendo uma negociagfe @uas partes com culturas
totalmente diferenciadas e surgirem dificuldadesyeth ser observados padrbes nos
problemas.

Brito (2011) arrazoa que a conducdo de uma nedgariesta ligada a capacidade de
comunicar-se. A comunicacgao eficaz deve ser umaicmacao assertiva, ou seja, objetiva e

clara, que gere entendimento e resposta, perswuadiadtra parte.
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De acordo com Santos (2009), a boa comunicacacsa@er ouvir SG0 essenciais,
independente do papel assumido durante a negocigef ele persuasivo, paciente ou
competitivo. Saber ouvir permite conhecer as né&tadss do cliente e, assim, usa-las em
favor da empresa.

Por fim, considerando o que foi abordado até o nmboped conceito de negociacdo
adotado nesta pesquisa abarca

um processo que possui trés varidveis basicas,otemformacdo e poder, que
envolve duas ou mais partes, as quais manifestamalinente convergéncias e

divergéncias em torno do objeto de negociacdoasigirodutos, territérios, etc.) e
gue tem a finalidade de gerar um acordo (SILVA.e?810).

Habilidades para negociacao

Segundo Conger (2000), a persuasao efetiva conprélsa um processo de negociacao
e aprendizagem, por meio do qual quem persuadextss/aolegas a solucdo de um problema.
Persuaséo envolve colocar as pessoas em uma pgsiedgas normalmente ndo estariam,
mas n&o implorando ou bajulando.

Hirata (2007) aponta habilidades essenciais paegociador: questionar a outra parte
de forma estratégica; entender o interlocutor peiondas ideias, pensamentos, valores,
crenca e processo decisorio; revelar os intergssesoais ndiming certo, administrando a
ansiedade, trocando informacdes de forma estratégiencontrar areas de acordo por meio
de solugbes de interesse comum.

Conger (2000) afirma que existem quatro passostdiste essenciais para que a
persuasdo seja efetiva. S&o eles: estabelecimentoedibilidade; definicdo das metas, de
forma a identificar pontos em comum com aquelesienpretende persuadir; reforco da
posicdo, usando uma linguagem viva e uma evid&ocigincente; e conexao emocional com
0 outro.

A estratégia ou estilo de negociagcd@ompeticdo,também chamada de luta ou
dominacdo, é utilizada quando os atores buscanmaleeira ostensiva, 0S seus proprios
resultados em detrimento do resultado da outra pArestratégia ou estilo de negociacéo -
concessdotambém chamada de acomodacdo ou obrigacdo, éagegitrem que os atores
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demonstram pouca preocupacao ou interesse emratggs proprios resultados, mas tém
muito interesse em que a outra parte alcance agdaglt(SILVA, et al., 2010).

A colaboracédo, ou postura cooperativa, ganha-ganhategrativa € a estratégia ou
estilo de negociacdo em que as partes ddo imp@atéento aos resultados da negociacéo
guanto ao relacionamento entre as partes (SILVAL e2010).

Para Brito (2011), o negociador deve: saber aptawvéem o tempo de negociagéo
fazendo-se necessario ser paciente; verificar i@ selhor negociar rapidamente, vender a
ideia para a contraparte; ter em mente que praadsnp ser alterados ou eliminados; e
negociar devagar e com perseverancga.

Todavia, para que relagcdes em longo prazo sejassotdadas, Brito (2011) acredita
que uma boa negociacdo s6 é completa quando seguensoncessfes da outra parte sem
comprometer os proprios interesses. As solu¢cdesndesontemplar os interesses do outro

para alcancar o melhor acordo possivel.

Gestao do Conhecimento

Para Santiago Jr. (2004), o conhecimento se tomou ativo importante e
indispensavel, por ser a principal matéria-prima @ qual todos trabalham. A partir desse
entendimento, é possivel observar o quanto elei® vakoso e poderoso que qualquer outro
ativo fisico ou financeiro.

O efetivo valor do conhecimento tem se tornado amorfde sobrevivéncia das
grandes corporacdes. As principais mudancas oesrritb mercado, nos ultimos anos,
fizeram com que fossem exigidos melhor e maior descexperiéncia e do conhecimento
adquiridos por cada empresa ao longo de toda exssti&ncia.

Segundo Carvalho (2012), pode-se compreendertaogde conhecimento como um
processo que busca agregar valor a informacadazamilo, para tanto, os mecanismos de
selecdo, analise, armazenamento e disseminac&@ogparas informacdes sejam usadas nas
tomadas de decisdo e nos processos organizacionais.

Santiago Jr. (2004) ressalta que uma das grandastedsticas do conhecimento € o
fato de ele ser altamente reutilizavel. Quanto nudiizado e difundido o conhecimento,
maior o0 seu valor. Ao contrario dos recursos maiterio efeito depreciacdo funciona de

maneira inversa, pois ela ocorre exatamente quamdohecimento ndo € utilizado.
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No entendimento de grandes empresas brasileir@serdura de novas oportunidades
de negécios, a existéncia de um processo mais doova aumento de lucros, a melhor
retencdo de especialistas e a prestacdo de semas<ficientes ao cliente sdo os principais
beneficios esperados a partir da gestdo de sebhsaorentos (SANTIAGO Jr., 2004).

Contudo, a nova forma de gestdo dos negocios ngareessas informacdes de
maneira inteligente - pressupde o0 desafio as ewmpres funciondrios de adquirirem
competéncias necessarias para transformar infoomegé recurso econémico estratégico,
tanto para grandes, médias e pequenas empresa¥ AR, 2012).

Santos & Neto (2008) destacam que 0s novos conkatas em relacdo a produtos,
processos, mercados e pessoas tendem a se coewverdecisdes estratégicas, estas afetando
as prioridades e os esforcos concentrados na tadendo negoécio. Desse modo, afirmam
que, mais do que gerar competitividade, a Gesta@adecimento (GC) configura-se como
um elemento essencial, de valor altamente estcatfgira garantir a perenidade desse tipo de
empresa.

Portanto, a GC oferece uma estrutura geral paraganizacdo dos conteudos
estratégicos da aprendizagem, fortalecendo a acgmEcide uma empresa em gerar respostas
vélidas aos desafios do ambiente externo em penteamestado de mudanca, ampliando o
portfélio de competéncias organizacionais, tendovesta a adaptagdo aos novos requisitos
dos negécios e ao ambiente tecnoldgico relacio(@AbTOS & NETO, 2008).

3. Procedimentos Metodoldgicos

Esta pesquisa possui natureza predominantemenligativ@ de cunho descritivo e
adotou como método de analise o estudo de casplojiiém de utilizar como instrumentos
de coleta de dados o formulario e a entrevistaestmiurada.

Foram escolhidas como locais de analise as cingoesas juniores que executaram
mais projetos, empresa da qual a pesquisadoradde, @ as cinco que fizeram menos
projetos. A busca destas empresas se deu por é@dernda Pesquisa de Necessidades de
Desenvolvimento (PND, 2011) promovida pelo Naclee &mpresas Juniores da
Universidade Federal de Vigcosa (CEEMPRE).

A finalidade da PND é conhecer a realidade do MEY sendo uma ferramenta que
ajuda na tomada de decisbes e na criacdo de ofdremmentas que ajudardo no

desenvolvimento e alinhamento das EJs. A pesquwighoa a situacdo das empresas em
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relacdo aos Projetos, ao Mercado, a Gestao dedessGestdo Estratégica e a Sociedade. A
coleta de dados aconteceu por meio do preenchindentom formulariconline, enviado a
todas as EJs dos campi da UFV. E feita anualmemesta pesquisa foram utilizados os
dados da gestdo de 2010, visto que a analise dlws die 2011 ndo estava disponivel no
momento da coleta.

Dessa forma, esses locais foram escolhidos emdeirtla quantidade de projetos
executados por essas empresas. Os sujeitos dagaefmam escolhidos a partir da funcéo
desempenhada dentro da EJ, sendo os que maisniidema negociacdo (geralmente o
Diretor Presidente e/ou o Diretor de Projetos)eggasentantes para responder em nome da
empresa.

De acordo com os dados do Nucleo das EJs de Vigodatal, a UFV conta com 31
empresas, das mais variadas areas de atuacdo. Eimf@tam criadas a Praxis (Empresa
Junior de Ciéncias Sociais e a Consenso (Empresar o curso de Direito). Dessa forma, a
amostra do estudo contou com 11 gestores e volositdwe trabalham nas empresas juniores

selecionadas, apresentadas no Quadro 1.

Quadro 1 - Empresas selecionadas e areas

Empresa Janior Area
Solugbes Consultoria Engenharia Mecanica e de Bandu
AgroPlan UFV Agronomia
UFV Jr. Florestal Consultoria Florestal
Cace Consultoria Administracao
No Bugs Informéatica
SEC Jr. Consultoria Secretariado Executivo Trilangu
EMPNUT Nutricdo
EFICAP Educacao Fisica
diElétrica Engenharia Elétrica
Agregar Agronegdcio
Cecco Consultoria Contabil

Fonte: Dados da pesquisa, 2012.

As entrevistas foram gravadas, transcritas, e eguid® foi utilizada a analise de
contetdo (BARDIN, 2002). A unidade de registro ddbase para elaboragcdo das categorias,
tratando-se, segundo Bardin (2002), do menor rea@tordem semantica, que é retirado do
texto, podendo ser uma palavra, um tema, obje&ssgas, entre outros.

Apbs essa identificacdo, foram extraidas desse egdat as categorias, as
subcategorias e os temas de andlise, de acordoacassiduidade em que foram citados.

Ressalta-se que as categorias foram elaboradasaaqpbsta de dados, contudo devidamente
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respaldadas pelo referencial tedrico estudadodaradio sua importancia. Em seguida, os
dados foram analisados quantitativamente, a ghtirequéncia simples das respostas.
Assim, as categorias surgiram apos elaboracado ieagfd das entrevistas, como

mostra o Quadro 2.

Quadro 2 - Categorias, subcategorias, e temas de analise

Categorias Subcategorias Temas de Andlise

Acompanhamento
Praticas
Em outro treinamento

Cogestéo

Treinamentos Especifico de Negociacéo
Atendimento ao Cliente
Indiretamente

Clientes
PIEPEIER Servigos da Empresa
dos Conhecimento Orcamentacao

Negociadores i . ~
Reunido de Discusséao

Elaboracao de Estratégia

Proposta

Elaboracéo do orcamento

Documentos -
Pré-Contrato

Ficha de dados do cliente

Clientes
Empresarios Juniores

Preco

Integrantes Académicos
Falta de Estrutura

Organizacgédo do tempo

Comunicacao

Obstéaculos Empresa Junior

Dependéncia Outras instancias

Briefing”

Proposta

Relatérios do Projeto ou Consultoria
Gestdo do Procedimento Operacional Padréo (POP)

Conhecimento Capacitacdo

Documentos

Treinamento Apresentacéo

Cogestéo

Fonte: Dados da pesquisa, 2012.

“ Briefing € um conjunto de informacdes coletadas em umadeyara o desenvolvimento de um trabalho, que
cria um roteiro de acdo para criar a solucéo pemtaipelo cliente.
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4 Resultados e Discussao

Caracteristicas dos negociadores

Pode-se constatar, pela analise de dados, quegosiagores estdo nos cargos de
Analista de Projetos, Diretor de Projetos, Gereet&legociacédo, Gerente Comercial, Gerente
de Consultoria, Gerente da Area do Servico e Reetid Apenas uma empresa, na qual o
Presidente € o maior responsavel pelas negociagfiesia levar “0 maior nimero de
membros da empresa que possam ir a reuniao”.

Também foi constatado que o niumero de pessoasdgne diretamente na negociacao
com clientes externos é variavel, podendo ser toB@partamento de Projetos ou apenas a
Presidéncia, acreditando que esse fato tambémfe&réao resultado da andlise dos dados,
haja vista que as capacitacfes, cogestao e doamsnanginarios sdo de uso e elaboracao de

todos os que lidam diretamente com a negociac&mpaesa.

Processo de negociagao
Alguns entrevistados (Empresarios Juniores da ¢B8eki Consultoria, Sec Jr.
Consultoria, diElétrica e EFICAP) conseguiram traitis um conceito de negociacdo mais

proximo dos autores que outros, como, por exemplo:

Negociagdo € entender quais sdo as nossas nedessida a partir dessas
necessidades, saber como a gente vai adequar @ssigecles do cliente. E esse
contrabalanceamento de necessidades (SOLUCOES CONERIA).

Negociacdo é resolver algum conflito. NegociacacEdaé vender um beneficio,
VOCé tem que tentar criar uma vantagem para ansbpartes, tanto para a empresa,
guanto para o cliente (SEC Jr. CONSULTORIA).

Momento de discussédo sobre o servigo que vai sstaufo e a oportunidade de vocé
conseguir mostrar o potencial da sua empresa, @ostunidade de conhecer
realmente o cliente (dIELETRICA).

Chegar a um acordo que seja bom tanto para a eanguesesta querendo o servico
guanto para o cliente, de forma a adequar o se(ELCAP).

A partir do exposto, observa-se que quase metslerdpresas que participaram desta
pesquisa compreende o significado de “negociacddfjumas visdes precisam ser
redefinidas, pois consideram o processo de nedoxiagmo algo apenas relacionado ao
dinheiro, primeiro contato com cliente ou fecharojeto. H4 mais do que isso envolvido no
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processo, e 0S empresarios necessitam avaliarotup® ele envolve, para uma negociagdo
bem desenvolvida e que trata beneficios tanto mbesliquanto em longo prazo.

Os entrevistados responderam sobre o papel dédemnio processo de negociacdo e
100% consideraram importante que exista essa atuacgue ela € essencial para que
aconteca uma boa negociacdo. Para ilustrar, apaesena percepg¢ao dos gestores das
Empresas Juniores No Bugs e AgroPlan UFV:

Um lider que consegue passar a ideia de negociagétider que negocia bem, faz
todo o departamento negociar bem. Porque ele waiapa ideia para todos de uma
forma bacana, de passar seguranga para o cliemeagem dele (lider) vai motivar
as pessoas a trabalharem bem (NO BUGS).

E a peca-chave, um lider seria o gerente de consyltentio se ele ndo tiver
sabendo de tudo que esta acontecendo, eu acho gpregeaperde um cliente com
isso. Entdo, se nosso foco é fidelizar, é garapt@ o cliente volte (AGROPLAN
UFRV).

Resgatando algumas discussdes do referencial de@aca a realizagcdo de uma boa
negociacdo deve-se objetivar um resultado que trapficacdes consideraveis no futuro,
como a fidelizacdo dos clientes. Os lideres nageguaima vantagem sobre a outra parte,
mas sim procuram ganhar a confianca do clientes®&sma, a empresa esta no caminho
certo por acreditar que o foco ndo sédo ganhos atesde vantagem sobre o outro. Nessa linha
de raciocinio, o gestor representante da Sec disultoria afirma:

Geralmente o lider conhece bem a equipe, ele certimu as funcbes do projeto, e,
provavelmente, ele conhece bem o cliente. Entdqueka todos os requisitos do
projeto ou do servigo e argumenta da melhor foroma o cliente, e com a equipe
também, entdo vocé negocia com varias partes ddgetero(SEC Jr.
CONSULTORIA).

O lider estara a frente das negociacfes. Paraelkesdeve ter conhecimento de todos
os fatores envolvidos tanto nesse processo quantmpresa, dos projetos que ela realiza,
dos estagiarios ou funcionarios e da outra pateed&ve ter o maior conhecimento possivel
para que as duas partes sejam beneficiadas coordoaconforme argumenta o empresario
Junior da EFICAP:

Eu entendo que a importancia seja além de consegoiivar os membros a

participar do processo de negociacao, ja identifloa direcionando, quais sdo os
pontos que eles devem observar para que realmejiefesto com qualificacao

(EFICAP).
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Outro aspecto abordado com os empresarios jurfioresn relacdo as caracteristicas
que os negociadores devem possuir e demonstrantduiena negociacao. As que mais se
relacionam com a teoria abordada neste trabalhoasadefinicbes da No Bugs e Cace

Consultoria, a saber:

Seguranga para mim é essencial. Eu acho que aapgsando chegar la tem que ta
segura. Eu vejo muito cliente que ndo fecha promiojue o cara ndo passa
seguranca (NO BUGS).

Profissionalismo, pontualidade, poder de convengimesaber ouvir e falar na hora
certa, e saber convencer que aquele preco ndo gaaltausa dos beneficios que vai
ter (CACE CONSULTORIA).

Os entrevistados citam caracteristicas que o0s emtéambém acreditam ser
fundamentais para o processo de negociagao. BROthl] discorre sobre a importancia de se
ter uma boa e adequada postura, sobre manter atcomsual e estar atento as expressdes
faciais, pois isso acarretardA em ganho de credidoié e consenso. Nessa linha de
pensamento, os empresarios juniores da Solucfesulfanm, AgroPlan UFV e Sec Jr.

Consultoria também argumentam:

Outra coisa também ¢é a responsabilidade, e es@vaie com a preparacao, se
preparar antes para fazer uma apresentagéo (SslGodsultoria).

Eu acho que primeiro é a paciéncia. Depois eu gakoaquele instinto de interesse
no que vocé esta fazendo, de mostrar que ta istateso trabalho (AGROPLAN
UFRV).

Saber argumentar, conhecimento, da empresa e dote;liconhecer tanto de
negociacdo do projeto, quanto da equipe, comot@ deservico, conhecer sobre o
orcamento, saber improvisar, porque nem sempregaciegdo vai ser da forma
como vocé espera (SEC Jr. CONSULTORIA).

Portanto, o negociador deve considerar todos esg®tos antes de comecar uma
negociacdo. Nessa abordagem, Conger (1998) afiemarsa forma de evitar conflitos. O
didlogo é usado para saber mais sobre a opiniduto e para buscar maior quantidade de
informagdes, no intuito de subsidiar decisdes.

Categoria — Preparacdo dos Negociadores
O Quadro 3 mostra a categoria Preparacdo dos Nefywes, suas subcategorias

Cogestéao, Treinamentos, Conhecimento e Documesegajdas dos temas de analise.
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Quadro 3 - Preparacgéo dos Negociadores

Entrevistados
2
Categoria Subcategorias Tem'a.s de 112 3| 4| 5/ 6/ 7, 8§ 9 10 11 T FT
Andlise %
Acompanhamentq X | X | x X X | X | 61545
Cogestéo !
Praticas X | X 2 | 18,2
Em outro XX x x| x X X |7 |636
treinamento
_ Espec_|f|c9 de X X 2| 182
Treinamentos| negociagéo
At_endlmento ao X X X X| 4| 364
cliente
Indiretamente X X X X 4 36,
Cliente X X X 4 | 36,4
~ Servicos da X | X
PREPDAORQCAO empresa X | X X 6 | 54,5
; Orcamentacao X | X X X X | X 6 | 54,5
NEGOCIADORES | Conhecimento =P E=n e
. ~ X X X | X 4 | 36,4
discussao
Elabo[agao de X 1|91
estratégia
Proposta X x X | X 4 | 36,4
Elaboracéo do X X X X 4| 364
Documentos orgamento
Pré-Contrato X 11 91
Fl_cha de dados do X 1] 91
cliente

1T = Total de observacdes; 2 FT = frequéncia total.
Fonte: Dados da pesquisa, 2012.
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Ao analisar o Quadro 3, percebe-se que na sulmraelyeinamento a maioria das
empresas nao possui um treinamento especificogsareegociacdes. Geralmente, dentro
de outros treinamentos, pode existir uma parte @udecada nessa preparacdo para 0s
negociadores. Apenas duas empresas apresentaemiesitos especificos, e estas duas
estdo entre as que mais fazem projetos. Nota-se agueeis primeiras empresas
entrevistadas, as que fizeram mais projetos nageat 2010, possuem algum tipo de
treinamento que ajuda na capacitacdo para negociagaté mais do que um.

Na subcategoria Cogestédo, ressalta-se que a ma&@piacita oS novos membros
apenas por meio do acompanhamento. Uma atividadicgrreferente a negociacéo
poderia ajudar no treinamento. As empresas quenfasse tipo de capacitacdo sao duas
das que possuem um maior numero de projetos.

De acordo com Brito (2011), € necessario um estadespeito dos fatores
envolvidos na negociacdo, sendo eles: o outro medmG 0 que serd negociado, qual a
melhor op¢ao caso ndo haja acordo e o preco. Andiisainda o Quadro 3, constata-se
gue a maioria das empresas se preocupa mais emecesnts servicos da empresa e 0
orcamento, enquanto a minoria se preocupa com taspeomo estudo do cliente,
elaboracdo de estratégia e reunides para discusssiie o determinado processo de
negociacédo. Ressalta-se que apenas uma empresgosapa com a elaboracdo de uma
estratégia, uma das seis com mais projetos.

Para um processo de negociacdo satisfatorio, gsesas devem tentar ter o
conhecimento em todos os temas de andlise. Naojaeses que tém um conhecimento
mais amplo, buscando envolver o maior nimero dadat sdo0 as que conseguem ser
contratadas para mais projetos.

A preparacao para a negociacao é auxiliada pelasntentos que o processo gera.
Porém, a minoria das empresas produz todos os @émtasique seriam necessarios para
uma boa preparacdo e para, apds a negociacdo, aengeStdo do conhecimento. Os
documentos basicos e essenciais sdo a propostagarento, e a minoria das empresas

citaram estes documentos como forma de preparagioedjociadores.
Categoria — Obstaculos

O Quadro 4 apresenta a categoria Obstaculos, si@stegorias Comunicacao,

Empresa Junior e Dependéncia, seguidas dos tenzamalilee.
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Quadro 4 - Obstaculos

Entrevistados
- 2
Categoria | U0~ Temasde | 1| 5| 3| 4| 5| 6| 7| g 9 10 1 T
categorias Andlise %
L Clientes X X | X 3| 27,3
Comunicaca —
o) Empr_esarlos X X X 3| 27.3
" Juniores
Ie) Preco X| X| X| X X| X X| 7| 63,6
3 Integrantes X X 5| 182
(<-(> Académicos ’
= Empresa Falta de
) Junior X 1| 91
% Estrut_ura
Organizar x| x 2| 182
tempo
Dependéncia . Qi X X 2 | 18,2
instancias

L T = total de observacdes; 2 FT = frequéncia total
Fonte: Dados da pesquisa, 2012.

Interpretando o Quadro 4, observa-se que o0 malstaoulo durante uma
negociacdo nas Empresas Juniores se da por capsacdo De acordo com a Brasil Junior
(2011), os servigcos das empresas juniores possaem ¢usto, se comparados ao preco do
mercado. Esse problema pode ser resultado do éatoi€l 0s integrantes das empresas sao
académicos, como afirmado por duas outras empgesaacreditam que este seja 0 maior
problema.

Uma das empresas que realizaram menos projetasoafique a falta de estrutura
para a realizacdo dos projetos é um dos obstadssuspoderia ser resolvido com a ajuda
e envolvimento maior do Departamento em que a esapse insere e com busca de
parcerias estratégicas que podem ajuda-la nessgosen

De acordo com a subcategoria Comunicacdo, ouamndgr obstaculo é saber ser
claro com o cliente ou o entender corretamente. kWat(2011) acredita que a
comunicacao é um aspecto relevante, pois ndo évpbagsancar em uma negociacdo sem
que ela seja eficiente. Brito (2011) também acaedjte a boa conducdo de uma
negociagdo esta ligada a comunicacdo eficaz, vhjeticlara, que gere entendimento e
resposta. Somente algumas empresas, as que fizeeasnprojetos em sua maioria,
identificaram este obstaculo. Possivelmente a déwtificacdo desses ruidos pode ser um

empecilho para conseguir que se realize uma negucde sucesso.
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Algumas empresas apontam como obstaculo a depgadém algum outro 6rgao.
Esta dependéncia é prejudicial, pois prolonga gpeasos e aumenta seus precos, entao,
essas EJs precisam ser bem claras quando aconieagreegociacdes, apresentando ao

cliente os fatores externos que afetam o trabadisardegrantes.

Categoria — Gestao do Conhecimento

O Quadro 5 apresenta a categoria Gestdao do Condr@cipsuas subcategorias
Documentos e Treinamento, seguidas dos temas tigeana

Quadro 5 - Gestdo do conhecimento

Entrevistados
Categoria Sub- Temasde |y | 5| 3| 4| 5| 6| 7 8 9 10 1 T
categorias Andlise %
Briefing | X X | x X 4 | 36,4
Proposta X X X X 4 36,4
o ,9 Relatérios do| X | X
e 5 Documentos Projeto ou X X X | 5| 45,4
KOE = Consultoria
= 8 Procedimento
ﬂ T Operacional X | X X 3| 27,3
08 Padréo (POP
O Capacitacdo | X X X X X |15 ]454
Treinamento | Apresentagao X 1| 91
Cogestéo X X 2 | 18,2

L T = total de observacdes; 2 FT = frequéncia total
Fonte: Dados da pesquisa, 2012.

A partir da analise do Quadro 5, observa-se quaéisdos mais utilizados para a
gestdo do conhecimento sdo os relatorios do projtda consultoria e as capacitages.
Vale ressaltar que estes métodos ndo sdo espscfjm@ a negociacdo, sendo uma
maneira mais indireta de repassar os conhecimadtpsridos na area.

Nota-se que apenas duas empresas fazem a GC gestam Isso significa que
muito conhecimento adquirido por meio da experg&re@m negociacdo € perdido todo
ano, quando acontecem as trocas de gestdo dassampras pessoas mais antigas e com
mais experiéncia ndo permanecem na empresa -m abga para novos integrantes.

Um método interessante de uma das empresas éseagacdo. Depois de cada
projeto, eles a elaboram e apresentam para toa@i@ea em reunido geral.

Nesse sentido, retoma-se a afirmacdo de Carval®@d2) ao confirmar a

importancia da gestdo da informacdo como um procegs®e busca agregar valor a
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informacdo, utilizando, para tanto, os mecanism®salecdo, analise, armazenamento e
disseminacéo, de modo que as informagdes sejanasisad tomadas de decisdo e nos
processos organizacionais.

Percebe-se que, por meio dos relatorios de psogetaonsultorias em que atuaram,
seja no inicio da negociacao, durante ou no fiakl,d&o repassados os dados do processo
de negociacéo e do cliente. Estes relatérios sxiapam da teoria de Watkins (2011), que
aconselha a elaboracéo de analises ao fim de egg&iacdo, para que seja documentado
0 que deu certo, o que nao funcionou e como ussregperiéncias para melhorar
resultados futuros.

Os métodos que tiveram a segunda maior porcentdgeam o briefing e a
proposta, com 36,4% de frequéncia. Em relacéoiagepo, mostra que as empresas estao
preocupadas em conhecer o cliente, seus valoregemresses. Assim, a empresa podera
criar uma estratégia para atender ao cliente ctisfasgiio.

Nesse contexto, saber gerenciar as informacdesadeira inteligente pressupde o
desafio, tanto para grandes, médias e pequenassasprde adquirirem competéncias
necessarias para transformar informacao em reegmswmico estratégico (CARVALHO,
2012).

Ja o segundo método contém alguns dados geraibedte, porém possui dados
especificos dos servicos que eles desejam que iesa@alize e da proposta da empresa,
abarcando detalhes, como numero de estagiarios; gak sera cobrado pelo servico,
descricdo detalhada do servico, entre outros. Rzip meste método, 0s empresarios
juniores podem extrair informacdes sobre clientdslizados, sobre como os servigos
podem ser feitos, sobre algumas estratégiasalketing em relacdo a parcerias e sobre
valores menores para determinados clientes, alépodkrem compara-las com o relatério
final e verificar se a proposta estava proximaae galmente aconteceu.

Esse topico remete a Santiago Jr. (2004), que lieesgae uma das grandes
caracteristicas do conhecimento é o fato de elalsmmente reutilizavel. Quanto mais
utilizado e difundido o conhecimento, maior o seok Ao contrario dos recursos
materiais, 0 efeito depreciacdo funciona de maneiversa, pois ocorre exatamente

guando o conhecimento ndo é utilizado.
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5. Consideracdes Finais

Compreender a visdo e a percepc¢ao dos estudamt@stegram as EJs e que fazem
as negociacdes € de muita relevancia e acuidadgesgm eles que detém o contato com os
clientes internos e externos da empresa, alémzideefa parte dos processos de gestédo e
gerenciamento.

Resgatando algumas discussdes, constata-se quierardas empresas considera
que ha lideranca no processo de negociagao.

Verificou-se que, apesar de os valores cobradest@rem abaixo do mercado (o
que é confirmado pela Confederagdo Nacional),iestels nutrem a expectativa de que os
precos sejam ainda menores, devido ao fato detegramtes das empresas ainda nao
terem concluido a graduacdo (Bacharelado ou Liaama). Dessa forma, este € um
grande obstaculo a ser superado.

Dentre os principais resultados constatou-se quaiaria das empresas nao possui
treinamentos especificos nessa area e o conheoréempassado aos novos integrantes
por meio do acompanhamento dos empresarios magsiexfes, ou adquirido pela prépria
dedicacdo, talento, interesse e espirito empreendedacadémico.

Quanto a GC, observou-se que 0s métodos maisadtiiz sdo os relatérios dos
projetos ou consultorias e as capacitacdes em afeas Nesse aspecto, sugere-se a
utilizacdo constante de novas tecnologias da irdgém e comunicacéo para aperfeicoar os
processos.

Confrontando teoria e prética, é possivel afirmae @s empresarios juniores
possuem solidas nocbes teoricas sobre praticasegeciacdo e GC, aplicando esses
conhecimentos de forma consciente na sua rotintaatbalho. Contudo, percebe-se que,
para que o trabalho das Empresas Juniores sejaerg@l alavancado, ainda é necessario
investir mais no processo de negociagdo e divutggédque se confirmou que o cliente
espera sempre um preco menor que o do mercadogestar lidando com estudantes
universitarios.

Mesmo sendo um processo lento e gradual, entendpiseos gestores tém
consciéncia de que o processo de negociacao etgde ele envolve precisa crescer e ser
melhor elaborado. Isso faz com que a busca por excaléncia nos processos seja

continua.

Revista de Administracdo da UNIMEP —v.11, n.1, Jairo/Abril — 2013. Pagina 101



A negociac¢do com clientes nas empresas junioresigarsidade federal de vigosa— Campus Vigosa (MG)

Thais de Abreu Guimaréaes, Nathalia Carvalho MoreirgOdemir Vieira Baeta

Como limitacdo da pesquisa estd o fato da impdiskile de se generalizar o
estudo, tanto por estudar apenas um local (UFMhes#ra pequena de respondentes -
quanto pela particularidade do tema. O que se @odsespor € um estudo multicaso, com
empresas juniores de varias universidades e com ammwstra maior de sujeitos de
pesquisa, pois, a partir dai, seria possivel coanpuer dados.

Por fim, sugere-se que sejam feitas outras pesquisan outras areas de
gerenciamento que fazem parte das atividades dpsesérios juniores, com foco no perfil
empreendedor dos académicos. Ademais, seria iséatesrealizar um estudo com os
clientes dessas EJs que recusaram projetos e qaeeitgram, comparando os resultados,
de maneira a analisar a coeréncia da posturaaaseristicas dos negociadores.
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