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Resumo

A reputacdo como factor determinante para um negociador e para a negociacdo esta
muitissimo pouco estudado.Neste sentido é relevante perceber um pouco mais acerca do
mesmo. Este projecto de investigacdo pretende, por essa razdo, aprofundar o estudo da
importancia da reputacdo e do seu conhecimento prévio, em processos de negociagéo.
Baseando-nos na literatura percebemos que o sexo do negociador e a partilha de informacao
sdo importantes na construcdo de uma impressao. Esta investigacdo pretendeu testar o efeito
do sexo do negociador e da partilha de informacdo na percepcdo da reputacdo do negociador.
Por outro lado pretendemos investigar também se a motivacao social de quem observa é um
factor importante na construcdo da reputacdo de um negociador. Utilizdmos simulacfes de
negociacdo gravadas em video e um questionario para aferir o efeito das varidveis em 120
participantes. Concluimos que existe um efeito da partilha de informacdo e da motivacéao
social do observador na construcdo da reputacdo do negociador. Porém, ndo se encontrou
efeitos significativamente relevantes do efeito do sexo do negociador na percepcdo da

reputacéo.

Palavras-chave: Reputacdo do Negociador; Partilha de Informacdo; Sexo do
negociador; Motivagédo Social.
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Abstract

Reputation as a determining factor to a negotiator and to negotiation processes is well
understudied. This makes it relevant to investigate more on this subject. This investigation
project intends to dig a little deeper on the importance of reputation and its prior knowledge
on negotiation processes.

Basing on literature, we understood that bargainer’s gender and information sharing
are two important pieces when forming an impression of someone. This project explored the
effect of gender and information sharing as antecedents of reputation. Furthermore, we intend
to investigate if the observer’s social motives are an underlying factor in constructing one’s
reputation.

We used video simulated negotiations and a questionnaire to test the variables on 120
participants. The results suggest that there is an effect of information sharing and of
observer’s social motives on negotiator’s reputation. However, there was no statisticaly

significant influence of gender on reputation.

Key Words: Bargainer’s Reputation; Information Sharing; Negotiator’s Gender,

Social Motives.

Vi
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1.Introducéo

O estudo da reputacdo, principalmente da reputacdo dos negociadores, € ainda escasso
no meio dos estudos que foram feitos dentro da tematica das organizacdes. A reputacdo como
factor determinante para um negociador e para a negociacdo esta muitissimo pouco estudada.
Este projecto de investigacdo pretende, por essa razéo, aprofundar o estudo da importancia da
reputacdo. Verernos que é uma das fontes de informacédo pela qual o negociador se orienta e
selecciona as estratégias a usar na negociacdo bem como molda a sua atitude geral em relacao
ao oponente. Deste modo, tragamos como objectivo geral desta investigacdo verificar que
determinantes tém mais importancia na percepcdo da reputacdo de alguém.

Neste capitulo poder-se-a encontrar: 1) a informacdo essencial e bésica acerca da
investigacdo sobre negociacdo; 2) o “estado da arte” na investigagao sobre reputacdo, o tema
focal deste trabalho; 3) uma explicacdo mais aprofundada das varidveis em questdo e da sua
importancia para o estudo da reputacdo; 4) um aclaramento dos objectivos deste estudo; 5) as
nossas hipoteses de que a reputacdo do negociador é influenciada pela motivacao social do
observador, pelo género do negociador e pela partilha de informacéo por parte do negociador.

1.1. A importancia do estudo da Negociagao

A negociacdo estd presente em varias ocasides do nosso dia-a-dia: pais que
negoceiam com os filhos as mesadas que irdo receber; amigos que negoceiam o restaurante
onde jantar; clientes que negoceiam taxas de juro com o Banco. Por este motivo, a negociacao
entre grupos e individuos tem sido um tema amplamente estudado nas Gltimas décadas. A
negociacao esta presente em termos econdémicos, sendo igualmente influenciada por factores
subjectivos e de ordem social (Curham, Elfenbein & Xu, 2006).

O conceito de negociacdo tem sido definido de véarias formas. O Dicionario da
Lingua Portuguesa (2004) define negociacdo como “conversagdes entre parceiros sociais com
o objectivo de se chegar a um acordo”. Por outro lado, este conceito ¢ definido, segundo
Thompson (2008), como “um processo de tomada de decisdo em conjunto com outras
pessoas, que € indispensavel sempre que ndo conseguimos atingir 0s nossos objectivos por
noés proprios”. Negociagdo ¢, segundo Rubin ¢ Brown (1975, citado por Tinsley, Connor &
Sullivan, 2002), um processo pelo qual as pessoas determinam o que cada uma vai dar e
receber ou desempenhar numa transacgao entre eles. E também um processo pelo qual duas

7



Antecedentes da Reputac¢do do Negociador

ou mais partes interagem deliberadamente numa tentativa de especificar os termos da sua
interdependéncia (Walter & Mckensie, 1965), sendo um importante mecanismo para atingir
coordenacgdo nas trocas nos mercados de negdcios (Atkin & Rineheart, 2006) e acontece
especialmente quando se trata de recursos escassos e objectivos incompativeis (Pruitt &
Carnevale, 1993). A negociacdo é portanto, uma situacdo de tomada de decisdo em que duas
ou mais pessoas se envolvem em interaccdo para mutuamente decidirem a partilha de recursos
escassos (Bazermann & Neale, 1992). Participam, na negociagdo, varias pessoas que exercem
influéncia sobre as outras para fazer cumprir os seus objectivos, com o intuito de chegar a um
resultado. E portanto um processo dindmico e desafiante (Berlin, 2008). A negociacdo é
sobretudo imprescindivel como forma de resolu¢do de conflito (Simfes 2008). O termo
negociacdo adquiriu um significado prestigiante porque se supQe tratar os assuntos e resolver
os problemas através do didlogo, de forma civilizada. A negociacdo procura resolver o
conflito de forma que a solucdo seja satisfatoria para as duas partes. Perante todas estas
defini¢des que acrescentam dimensfes importantes ao conceito, o essencial a reter é que
existe conversacdo de varias partes, uma vez que os actores da negocia¢do podem ser um
individuo ou um grupo de pessoas (Neves, Garrido e Simdes, 2008).

Estas definicdes conseguem aproximar-se umas das outras se olharmos para a
negociacdo como um processo de tomada de deciséo, e, como tal, sujeito aos processos
cognitivos dos proprios negociadores (Bazerman & Carrol, 1987). Uma parte importante dos
processos cognitivos na negociacdo centra-se no processamento da informacéo sobre a outra
parte e serve de suporte a decisdes interdependentes

A motivacdo também surge como inerente a cognicdo social dado que tais
processos envolvem decisdes prévias do individuo acerca do que € ou nao relevante para si e
para 0s outros numa determinada actividade e os individuos nem sempre se servem de
calculos metddicos como os modelos prediziam. Com vista a explicar esta lacuna, o debate
tedrico centrou-se no modelo dual o qual prevé que os individuos utilizem duas vias na
formagéo de julgamentos. Uma, o processamento sistematico, aproximar-se-ia dos modelos
cognitivos e seria seguido quando as pessoas possuem tempo e outros recursos necessarios
para processar toda a informagdo existente acerca de um determinado assunto. Quando 0s
individuos ndo estivessem nas condigdes anteriores, servir-se-iam de heuristicas ou “atalhos
cognitivos”. Outra, considera-se que os individuos ao analisarem a informagéo podem estar
motivados para chegar a uma conclusdo particular (motivacdo direccional) ou para tirar

conclusdes exactas (motivagdo ndo direccional).
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Os objectivos do negociador e a sua motivagdo emergem assim, como o0s elementos
centrais de uma negociacdo. Podem ser motivagdes de identidade, que advém do desejo de
adquirir uma determinada imagem de si proprio na negociacdo, quer a nivel individual, no
sentido de mostrar um atributo ou uma qualidade pessoal, ou a nivel de identidade partilhada
pelo grupo que representa; ou pode ser a motivagdo social que se refere a uma inclinagédo do
negociador para ser integrativo ou distributivo na negociagdo dos recursos com as outras
partes. A negociacdo é uma tarefa de natureza mista em que os interesses das pessoas sdo
tanto competitivos como integrativos. Os individuos estdo motivados para a cooperacao e
para assegurar gque ambas as partes ficam satisfeitas com o acordo final, mas por outro lado,
pretendem igualmente maximizar 0s seus ganhos competindo por eles com a outra parte. A
literatura diz-nos entdo que os negociadores diferem entre si na sua motivacgao social em trés
tipos de negociadores: um negociador cooperativo é alguém conhecido por tentar integrar,
resolver problemas, ser confiavel e empatico, por criar valor conjunto ou arranjar um acordo
favoravel para ambas as partes. Um negociador distributivo é conhecido por ser duro, usar
poder, extrair concessdes do oponente, reclamar valor e garantir que ficam com a maior fatia
do bolo, e um negociador individualista tem a maxima preocupacdo com a parte do bolo que
Ihe cabe a si (Simdes, 2008; Tinsley & Cambria, 2008).

Os negociadores criam expectativas sobre o que irdo obter com a negociacao, e,
para isso utilizam o comportamento da outra parte como indicacdo (Thompson, 2008). Um
oponente muito cooperativo conduz a um aumento das aspiracdes do negociador, e, na mesma
linha de pensamento, um oponente altamente distributivo, fard entdo com que o nivel de
aspiracdes desca e se faca mais concessfes. A esta teoria estd também ligado o conceito de
BATNA (Best Alternative to a Negotiated Agreement) (Thompson, 2008), ou MAPAN em
portugués, (Berlin, 2008; Neves, Garrido e Simfes, 2008) que se refere a alternativa mais
aceitavel que o negociador consegue se a sua estratégia de negociagdo falhar. O que se espera,
no entanto, é conseguir um resultado melhor que a sua BATNA e nunca um inferior. O
BATNA ¢ definido a priori, independentemente dos pardmetros da negociacgdo e tende a ser
feito de uma forma realista. E ainda usual calcular o BATNA da outra parte antes da
negociagdo para uma comunicagao mais precisa.

Uma negociacdo integrativa envolve a criagdo, 0 reconhecimento e o0
desenvolvimento de ganhos partilhados, isto é, de perceber que existe um conjunto de formas
de conciliar e ajustar os interesses de ambas as partes e até de amplia-los; de, assim,

identificar quais o0s interesses comuns e quais o0s interesses diferentes e negociar segundo
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estas informacdes. (Thompson, Peterson & Brodt 1996; McRae, 1998; Neves, Garrido e
Simdes, 2008). A partilha de informacdo de ambas as partes sobre o0s seus interesses e
objectivos, facilita a tarefa de formar acordos integrativos e que beneficiem as duas partes
interessadas (Thompson et al. 1996; MacRae, 1998). Estas informacgfes s se obtém com a
partilha voluntaria entre as duas partes e é fundamental para conseguirmos ter acesso aos
interesses de cada parte e formar acordos que beneficiem ambas as partes. As vantagens da
partilha acontecem mesmo que apenas uma das partes partilhe informagdo (Thompson, 1991).
E essencial entdo que o negociador seja provido de espirito de abertura, de capacidades de
comunicacdo, de escuta activa, de inquiricdo assertiva, da identificacdo de interesses, do
desenvolvimento de soluces criativas, da resolucdo conjunta de problemas e da prevencéo do
conflito (McRae, 1998).

A negociacao distributiva implica a medicdo em termos de ganhos individuais.
Resulta num perdedor e num vencedor ou num impasse por falta de acordo entre as partes. E
de forma geral, uma competicdo pela divisdo de recursos escassos, em que cada parte tenta
obter a fatia maior do bolo (Thompson et al. 1996; Kersten, 2001). Geralmente estes
negociadores reivindicam valor, mais do que criam valor conjunto. O negociador reivindica
valor quando faz valer os seus interesses. Regra geral, encontram-se bem preparados e
mostram-se assertivos. Também podem utilizar estratégias para reivindicar valor de uma
forma agressiva, desonesta, através da manipulacdo, da ameaca e de truques. Reivindicar
valor requer entdo uma boa preparacdo, o estabelecimento de um bom BATNA, a
apresentacdo de propostas de forma eficaz, assertividade em relacdo aos nossos interesses e
capacidade de persuasdo. E ainda, de uma forma mais corrosiva, a manipulagdo e o engodo.
(McRae, 1998). Um negociador é tanto mais eficaz quanto mais conseguir equilibrar a criagdo
de valor e a reivindicacdo de valor. Contudo, a maioria dos negociadores tende a ser melhor
ou a criar valor ou a reivindica-lo.

De uma forma geral, pode entdo assumir-se duas abordagens do processo da
negociacdo (Thompson, 2008). Uns negociadores adoptam um estilo de negociacdo mais
flexivel e outros, um estilo mais rigido. O negociador de estilo mais competitivo é inflexivel e
pouco disponivel para fazer compromissos e ceder nos seus interesses. Por outro lado, o
negociador flexivel é o oposto do negociador duro, estd mais predisposto a fazer cedéncias,
mesmo demasiadas em alguns casos. Alguns autores que partilham esta perspectiva teorica
procuram as raizes da motivacdo social nas diferencas individuais. Por exemplo o

maquiavelismo, os tracos de personalidade do modelo Big Five e mais especificamente, a
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orientacdo para valores sociais. A avaliacdo dessas diferencgas tem sido efectuada com recurso
a uma metodologia de jogos decompostos em que sdo testadas as preferéncias dos
participantes quando confrontados com escolhas na atribuicdo de recursos a si proprios e a
outrem. O facto de a motivacdo social poder ser induzida através de instrucdes de superiores
hierarquicos, inducbes experimentais, esquemas de reforco e outras formas de manipulacéo
situacional recomenda que se relativize a importancia das caracteristicas individuais na
determinacdo da motivacgdo social. Por outro lado, a complexidade dos factores situacionais
na negociacao e, especialmente, a interdependéncia entre as partes, caracteristica de qualquer
situacdo negocial, recomenda prudéncia na avaliacdo do estatuto dessas diferencas na afericao
da causalidade dos processos negociais. De facto, a origem destas diferengas na motivacgao
social dos negociadores, encarada como caracteristica individual relativamente estavel, evoca
um dos problemas mais prementes da psicologia da personalidade, o debate de Pessoa vs.
Situacdo (Fleeson, 2004). Independentemente da preponderancia da influéncia destes dois
factores (caracteristicas individuais vs caracteristicas situacionais), os negociadores vao
sempre procurar obter um conjunto de informagcGes que os ajude a concretizar uma
negociacdo com outro negociador. Um negociador necessita saber como €, e como se
comporta 0 oponente para ele proprio saber como ira actuar. Neste sentido, a formacédo de
impressoes relaciona-se com o tema da negociagéo, as impressdes que retemos da outra parte
tém inimeras funcgdes na regulacdo do comportamento e no desenrolar do processo negocial,
e é exactamente o aclaramento da importancia da formacdo de impressdes que trataremos de

seguida.

1.2. A Formacéo de Impressoes e Percepc¢do de Pessoas

A percepcao de pessoas lida com o que nos atrai a atencdo acerca das pessoas, quao
rapidos e precisos somos a processar essa informacao, o que inferimos e como reproduzimos
essa informacgdo a curto e a longo-prazo. Estes processos sdo centrais para a formagéo de
impressoes e para a posterior formacédo da reputacéo (Bromley, 1993).

E através da interaccdo social que formamos esquemas, ou impressdes, que
representam outras pessoas. Estes esquemas funcionam como um mapa ou guia pelo qual nos
orientamos quando contactamos com a pessoa, uma categorizacdo mental de um individuo

que afecta 0 modo como é avaliado, como se comportou, como se comporta € como se devera

11



Antecedentes da Reputac¢do do Negociador

comportar futuramente, e como € tratado pela sua rede social (Bromley,1993; Schlenker,
1980). Os individuos podem também ser percepcionados como pertencentes a um grupo, o
que pode facilitar a predi¢do do seu comportamento com base em estere6tipos. Por exemplo,
0 comportamento dos membros de uma organizacdo € visto como caracterizador da
organizacao.

As impressdes definem o modo como nos inserimos na vida social e regulam as
reacgdes dos outros em relacdo a nds. As impressdes que formamos dos outros sdo
normalmente compostas com extrema rapidez através de julgamentos automaticos com base
em informacéo limitada (Thompson, 2008). Quando criamos uma impressdo acerca de outra
pessoa, costumamos obter informacdo de forma directa, através da interaccao, observando o
comportamento verbal e ndo-verbal, e de forma indirecta como através do “ouvir dizer”. Da
mesma forma, as origens de uma reputacdo podem ser directas ou indirectas (Hill & Pillow,
2006). Frequentemente basta-nos percepcionar pequenos indicios do comportamento de
alguém para rapidamente nos sentirmos em perfeitas condi¢des de fazermos juizos sobre uma
série de atributos que ndo sdo, decididamente, submetidos a julgamentos racionais (Bromley,
1993). Este facto pode contribuir para a formacdo de uma opinido partilhada pelo grupo de
pares, como ja foi mencionado, de uma forma automatizada (Glick & Croson, 2001; Hill &
Pillow, 2006). O processamento de informacdo esta, por essa razdo, condicionado aos
objectivos concretos do individuo que percepciona e a algumas heuristicas da formacéo de
impressdes. Por exemplo, a de que existe uma componente racional e outra afectiva na
formacédo de impressdes (Bromley, 1993).

As primeiras impressdes sdo fundamentais porque constituem como que uma
grelha que permite ao individuo que percepciona filtrar a variabilidade imensa do
comportamento da outra pessoa e fixar determinados tragos assumidos como estaveis,
podendo até entdo, prever os comportamentos futuros da pessoa (Caetano in Vala &
Monteiro, 2004). As primeiras impressfes podem ser, contudo, modificadas pela posterior
convivéncia com a pessoa.

E mesmo neste sentido que a formacao de impressdes acontece. Os autores Hastie
e Kumar acrescentam a esta teoria da percepcdo de pessoas que 0s actos especificos que sdo
inesperados ou incongruentes com a impressdo ou imagem geral de uma pessoa, sao passiveis
de ser melhor recordados comparativamente aos actos que sao esperados ou congruentes com
0 comportamento habitual do individuo. Os actos neutros, por serem irrelevantes para a

formacdo da impressdo do individuo s&o os que recordamos menos. Se a pessoa age de forma
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incongruente poucas vezes, a recordacdo desses itens serd maior, por serem inesperados.
Quando as pessoas agem em igual nimero de vezes de forma consistente com a nossa
impressao e de forma incongruente com a mesma, a diferenca entre a recordacdo destes dois €
muito menor (Hastie & Kumar, 1979).

Vaérios autores tém estudos que sensibilizaram para o facto de que os individuos
estdo mais dispostos a fazerem avaliagcdes de indole mais positiva do que negativa dos outros.
Sears (1983) sugere que a percepgdo de semelhanga nos outros individuos leva a que as
pessoas sejam relativamente generosas na formacao de impresses.

A nossa identidade social resulta do reconhecimento que nos é atribuido pelos
outros e do modo como acreditamos que nos véem. Todos 0s aspectos de uma pessoa enviam
uma imagem aos outros, as intengdes, os valores, as caracteristicas fisicas, o trabalho, a
familia, as suas habilidades, entre outras caracteristicas dos individuos. Desta forma a
generalidade dos individuos sentem-se impelidos a trabalhar a sua auto-apresentacdo. A auto-
apresentacdo permite controlar, manipular e influenciar a imagem que enviamos aos outros e,
a um certo nivel, a nds proprios. Isto € essencial por duas razbes: primeiro, ajuda a confirmar
o significado das nossas ac¢des que poderiam, de outra forma, ser mal-interpretadas.
Segundo, permite que tragamos também a nossa identidade e identidade social connosco, o
que facilita o ajuste social e a consisténcia dos comportamentos (Bromley, 1993). O
autoconceito e a identidade sdo no que pensamos quando o fazemos acerca de nés préprios. A
auto-apresentacdo influencia ainda a reputacdo dos individuos pelo modo como se envia a
informacdo a outra pessoa. A gestdo das impressdes pode entdo ser feita de forma defensiva,
quando ¢é feita em resposta a ameagcas a identidade, ou de forma promocional, quando se tenta
consolidar ou melhorar a imagem, e consequentemente a reputacdo, de um individuo perante
o0s outros. O modo como alguém se apresenta em situacdes formais e em momentos decisivos,
como reunides, encontros, entre outras siituagdes, e particularmente 0 modo como uma pessoa
se veste e fala e age, pode ir de encontro aos interesses maiores e promover a sua reputacgéo,
que em ultima analise é o que perdura (Bromley, 1993).

Percebemos, desta forma, que a formagao de impressoes e a percepgéo de pessoas
sdo dois campos de estudo fulcrais no seu relacionamento com o estudo da reputagdo que,

sendo 0 nosso objectivo de estudo, serd mais aprofundado ja de seguida.
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1.3. A Reputacdo e a Reputacao do negociador

A Reputagdo é um constructo que tem sido definido a varios niveis. Webster define-
0 como a generalidade do caracter atribuido a uma pessoa (2011). Isto pressupde que
reputacao nao é a soma de varios tragos mas pelo contrario um conjunto de caracteristicas da
pessoa que torna a imagem um todo coerente (Tinsley, O’Connor & Sullivan, 2002). Segundo
Ferris e colaboradores (2003) a reputagdao ¢é: “uma identidade percebida que ¢ reflexo da
combinacdo complexa de caracteristicas pessoais, conquistas, comportamento demonstrado e
da imagem apresentada pelo individuo, produto de observacao directa ou reportado por fontes
secundarias” (Hall, Blass, Ferris & Massengale, 2004). A reputagdo de alguém €é uma
heuristica com que outro individuo toma decisGes (Bromley, 1993), no sentido em que é uma
informacdo partilhada socialmente, uma ancora, sobre um potencial parceiro com quem
interagimos. Explica-se por ser um conjunto de avaliacdes, atitudes e expectativas, sobre
tracos de personalidade, competéncias e comportamento, acerca de um individuo ou grupo
(Hill & Pillow, 2006; Van Vugt, Roberts, & Hardy, 2007). Esta explicacdo vai de encontro as
definicbes que encontraram autores da teoria dos jogos, que definem reputacdo como as
expectativas de outras pessoas em relacdo ao que vai ser o comportamento do jogador. (Frith
& Frith, 2006). E entdo o resultado de um processo social ja que representa a soma de
opinides relevantes dos membros de um grupo numa dada altura.

As reputacGes também variam na sua extensdo e duracdo. Tinsley (2002) definiu
reputagdo como “rotulos construidos através de processos sociais que propagam as
consequéncias das ac¢des de um individuo, ou situagdo, durante determinado tempo”.

Nas teorias evolucionarias, a reputacdo € um dos muitos sinais que fornecem
informagdo sobre o provavel comportamento que um individuo pode ter nos diversos aspectos
da vida como as suas competéncias ou o seu estilo de lideranca (Tennie, Frith & Frith, 2010).
A reputacdo de um individuo néo so revela como é que a outra parte se vai comportar mas
também porque € que se comporta dessa maneira, ou seja, a reputacdo tem um valor
adaptativo.

A reputagdo no contexto organizacional foi definida como “uma representacdo
perceptiva das acgdes passadas de uma empresa e dos seus projectos para o futuro, que
determinam o grau de atrac¢do para todos os grupos de interesse quando comparados com
empresas rivais” (Brammer & Pavelin, 2004). As organizagdes tém, por isso, tantas

reputacbes como tém stakeholders, ou grupos de interesse (Bromley, 1993). Nas

14



Antecedentes da Reputac¢do do Negociador

organizagOes, assim como fora delas, existem um sem-nimero de comunidades ou grupos
sociais, e acontece que o que é dito sobre alguém num grupo pode ndo coincidir com o que é
dito noutro grupo. As pessoas podem assim ter mais do que uma reputacao.

Um apanhado de todas as definigdes do constructo “Reputagao” pode ser verificado no

quadro abaixo:

Reputacéo é:

Conjunto de caracteristicas que compdem uma imagem coerente.

A informagé&o partilhada socialmente.

Atitudes e expectativas sobre alguém.

A0 mesmo tempo um processo e um produto social.

Soma das opinides relevantes de membros da rede social.

Heuristica com que se toma decisdes acerca de um individuo.

Rotulos construidos através de processos sociais.

Identidade percebida

Representacdo das acgdes passadas e projectos para o futuro (a nivel

organizacional).

Tabela 1.2. Defini¢bes de Reputacao.

A reputacdo dos individuos, enquanto factor existente, tem um nimero variado de
funcBes, a nivel do proprio funcionamento em sociedade. (Anderson et al, 2007). Tem,
primeiro que tudo, a funcéo de regular o comportamento social e de manter a coesao social,
incentivando a reducdo de comportamentos ndo cooperativos e predispondo os individuos a
agirem de forma menos egoista e mais cooperante. Sendo vejamos, uma reputacdo positiva
acarreta aceitagdo do individuo em sociedade e mais confianca em relagdes sociais (Tennie et
al. 2010). Por outro lado, uma reputagdo negativa conduz muitas vezes a um “castigo” em
forma de isolamento imposto pela sociedade. (Anderson & Shirako, 2007). Individuos que
ganharam uma reputacdo de serem cooperativos tém uma maior probabilidade de serem
escolhidos pelos outros para parceiros, enquanto 0s outros tém tendéncia para serem
excluidos. Da mesma forma, individuos com uma reputacdo de serem cooperativos tém mais
tendéncia para serem recompensados em vez de punidos. Também Oda e colaboradores
(2010) indicam que construir uma boa reputacdo tem um papel importante na evolucdo do

altruismo reciproco. Mesmo que ndo seja recompensada pelo recipiente do gesto, ha a
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possibilidade de que outros potenciais parceiros recebam informacdo sobre o seu
comportamento e isso ajude em futuras interac¢cbes. Uma vez que uma das funcbes da
reputacdo é a escolha de parceiros, acaba por ser frequente a inclinagdo para castigar quem se
desvia e ndo coopera atraves de selec¢édo grupal (Oda, Niwa, Honma & Hiraishi, 2010)

Os mecanismos da avaliacdo da reputacdo sdo necessarios também para
monitorizar as acc¢Oes de individuos caso sejam detectadas discrepancias entre a reputacdo
conhecida e o comportamento do individuo. Esse mecanismo € feito através da previsdo de
comportamentos e atribuicdo de intencdes aos outros e, ainda, ao questionar a validade da
informacdo recebida por outros. E, por isso, um bom auxiliar para sabermos em quem
devemos confiar ou ndo. (Hardy & Vugt, 2006; Anderson et al, 2007). Ajudam-nos a evitar 0s
que tém inclinacdo para serem enganosos e a manter relagdes com os que sdo de mais
confianca e cooperativos. A reputacdo serve, de igual forma, de ancora no caso de ndo haver
historico de interaccdes entre duas pessoas, e serve de ancora quando voltarem a negociar
com alguém (Hall et al., 2004; Tinsley & Cambria, 2005). Esta ancora verifica-se igualmente
na interaccdo com os grupos. Uma investigacdo de Stiff e Vugt (2008) procurou saber, a
propdsito da aceitacdo pelos outros, em que medida é que os grupos utilizam informacéo
concernente a reputacdo dos individuos, quando precisam de recrutar novos membros.
Manipularam informacdo sobre os sacrificios que os individuos faziam para entrar no grupo e
a fonte de onde provinha esta informacdo. A informacdo era apresentada através de uma
terceira parte (demonstrando assim a reputacdo do candidato) ou pelo proprio candidato, o
gue ja ndo tem a ver com a reputacdo mas sim com o modo de se apresentar aos outros. Os
resultados demonstram que as reputacGes tém o seu papel na persuasdo dos grupos na
admissdo de novos membros, principalmente se derem indicios especificos sobre
caracteristicas importantes para 0 ingresso no grupo, como o auto-sacrificio pelo grupo ou
determinadas competéncias importantes para o grupo, mas foi concluido que os grupos
admitem novos membros quando precisam deles, independentemente do nivel de
compromisso que estes assumem com 0 grupo ou ainda independentemente da sua reputacao
(Stiff & Vugt, 2008).

Um estudo de Laird e colaboradores, indica ainda que, a nivel organizacional, uma
reputagdo positiva ameniza o nervosismo de possiveis avaliagdes ou de ter de “prestar contas”
a alguém. Individuos que tém de prestar contas mais vezes, mas tém reputacGes fortemente
positivas experienciam menos stress no trabalho, menos humor depressivo, e mais satisfacéo

no trabalho. Pelo contrério, quando a reputacdo ndo é tao favoravel, os resultados sdo o oposto
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(Laird et al, 2009). A propoésito de “prestar contas” Angela Hall e colaboradores (2004)
realizaram um estudo que verificava a reputacdo do lider, no contexto organizacional, e as
suas repercussdes no nivel de responsabilidade (accountabillity). Os autores propuseram que a
reputacdo dos lideres influencia o nivel de confianca que os stakeholderes depositam nele e
influencia a responsabilidade que tem e o ter de prestar conta aos outros. Um lider com uma
boa reputacdo é mais confiavel pelos outros e menos monitorizado e menos chamado a prestar
contas.

A reputacdo é importante também para ajudar a prever as ac¢fes da outra parte
com base no que € conhecido do individuo. Sinaliza parceiros novos a acreditar que o
negociador vai ser coerente com as acgOes passadas (Tinsley, 2002). Ajuda a prever 0s
movimentos e planos provavelmente dados por ele (Torgersen & Rivers, 2008), e a
estabelecer assim uma relacdo de confianca, o que contribui significativamente para o sucesso
de uma negociacéo.

O quadro seguinte sumariza as varias funcdes da reputacédo:

Funcdes da reputacéo:

Regular o comportamento social.

Manter a coeséo social e estimular a inclus&o.

Inibir comportamentos ndo-cooperativos e incentivar a integracao.
Monitorizar as ac¢oes dos individuos.

Prever comportamentos.

Atribuir intencdes.

Auxiliar na seleccédo de parceiros sociais.

Auxiliar na admissdo de novos membros num grupo.

Avaliar individuos quanto ao seu nivel de confianca.

Grelha de orientacdo na interaccdo com individuos desconhecidos.

Grelha de orienta¢do na interaccdo com individuos conhecidos.

Tabela 1.3. Fungdes da Reputacéo.
J& se discerniu a utilidade que ter uma (boa) reputacdo tem, mas & importante

também, e isso aproxima-se do objectivo de estudo que se ird apresentar, compreender como é

que se forma uma reputacao, o que se ira explorar de seguida.
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1.3.1. Como se forma a reputacao?

A reputacdo é influenciada pela auto-estima, identidade social, comportamento
individual e interaccGes sociais, campos nos quais também gera influéncia. Geralmente
forma-se numa sequéncia de VAarios processos cognitivos realizados pelos individuos por

vezes quase inconscientemente. Veja-se entéo:

A importancia do envio de sinais para a formacao da reputacéo do negociador.

Ja vimos que é fundamental (Glick & Croson, 2001), que os negociadores
giram bem a sua reputacdo, porque a forma como 0s outros 0s encaram pode ter um impacto
significativo nos resultados de uma negociacéo e na opinido das pessoas a longo prazo. Uma
boa reputacdo pode melhorar os resultados da negociagdo, uma reputacdo demasiadamente
intransigente ou “mole” pode fazer com que nem sequer se seja chamado a negociar. Assim,
primeiro que tudo, é fulcral haver um planeamento concreto acerca dos sinais e informacéo
que vdo ser enviados aos outros. Uma vez que os efeitos da reputacdo sdo quase imediatos,
qualquer contacto com outra pessoa pode levar a um rapido julgamento que vai permanecer
durante muito tempo (Lewicki, 2003; Torgersen & Rivers, 2008). Os autores Torgersen e
Rivers (2008), propdem entdo que os negociadores desenvolvam a reputacdo que desejam ter,
antes de comecar a negociacdo, lembram que 0s negociadores podem enviar sinais que
ajudem a passar e a consolidar a imagem que querem ter.

Os negociadores estdo constantemente a enviar sinais sobre eles, mesmo que néo
intencionalmente, por exemplo, com variaveis contextuais (decoragdo, limpeza do local, entre
outros), contudo, o problema com os sinais que se enviam é que ndo se consegue controlar, ou
influenciar o modo como a outra parte 0s vai perceber e interpretar, e € justamente atraves
dessa interpretacdo que se cria uma impressdo. Estes sinais diferem na forca e no impacto
com que sdo recebidos e as vezes sdo enviados sem intencdo. No entanto, pode-se enviar
sinais especificos para ajudar a criar uma impressdo especifica. Criada essa primeira
impressdo, a outra parte vai analisar as acgdes do negociador durante a negociacdo e
confirmar ou reavaliar a impressdo com que ficou deste. A reputacdo sO é efectivamente
formada ap0s a negociacdo e serd transmitida e perpetuada para além da mesma pela rede

social do oponente e pelos seus meios de comunicacdo. O feedback € desta forma muitissimo
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importante para o negociador porque este pode analisa-lo de forma a concluir se corresponde
Ou ndo a reputacdo que deseja ter, e ajuda-o a rever os sinais e as variaveis de contexto que
pretende enviar na proxima interaccao que tiver com esse oponente.

Esta informacao tem outra implicacdo, a de que a informacao sobre a reputacédo de
um individuo se pode adquirir de forma directa ou indirecta, sendo que principalmente a
ultima forma é constantemente utilizada. Tennie e colaboradores (2010), elaboraram um
artigo que se focou na reputacdo em interaccbes como sinal de cooperatividade e
reciprocidade e defenderam que a observacao directa € uma fonte fortissima para a construcéao
da reputacdo. O individuo observado apercebe-se de observadores que sdo também seus
potenciais parceiros e, por isso, na presenca de outros individuos € mais provavel que o
individuo incorra em comportamentos vistos como positivos e lisonjeiros para a sua reputacdo
e apenas tem comportamentos negativos se houver auséncia de observadores.

As fontes indirectas da reputacdo de um individuo (como por exemplo conversas,
boatos ou mexericos) aliam-se a capacidade humana de detectar que outra pessoa ainda ndo
possui determinada informagdo (Tennie et al.,, 2010). A importancia de adquirirmos
informacBes sem ser através da observacdo directa foi confirmada por um estudo que
confirma que damos mais peso as informacdes vindas de outras pessoas do que ao que
observamos directamente. O recipiente da informagdo tem a funcdo de validar essa
informacdo através da verificacdo da fidelidade da fonte e procura de outras fontes de
informacdo. Sabe-se, no entanto, que algumas fontes sdo mais crediveis que outras. A este
propdsito, a teoria do impacto social (Latane, 1996 citado em Tennie et al. , 2010) sugere que
fontes préximas, tém mais influéncia, do que fontes menos proximas, o que também é
consistente com a teoria da identidade social. Esta, por sua vez, sugere que 0os membros do
grupo sdo uma fonte de informacdo mais credivel do que os membros de fora do grupo.
(Tajfel, 1978; Wilder, 1986 in Tennie et a., 2010). A teoria do impacto social sugere ainda
que o status ou importancia social do individuo (como sendo, lideres ou peritos em
determinado assunto) sdo outros dos atributos mais importantes na altura de considerar uma
fonte fiavel. A informacdo indirecta é particularmente atil hoje em dia, por exemplo, na
negociagdo online. Em casos como o site de compras ebay, dependemos da informacéo que 0s
outros utilizadores colocam sobre o vendedor construindo a sua reputacdo que nos ajuda a
saber se este é confidvel ou ndo e por outro lado serve de inibidor aos comportamentos

desonestos (Tennie et al., 2010).
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Glick e Croson (2001) mostram que as reputacdes sdo construidas de forma
bastante rapida em comunidades negociais e afectam em grande parte as tacticas negociais
utilizadas pelos seus oponentes. E frequente haver este tipo de comunidades entre empresas
que transaccionam recursos e negoceiam muito entre si, em que acaba por haver um fluxo
muito grande e rico de informacdo sobre 0s negociadores e isso é condi¢do essencial para uma
reputacdo ser criada e divulgada. Como ja vimos, as reputa¢des sdo construidas com base num
conjunto de informacdo adquirida de forma directa (baseada na nossa experiéncia com a
pessoa) e indirecta (através do que ouvimos falar da pessoa, das experiéncias dos outros).
Estes autores fizeram um estudo com estudantes de um curso de negociacdo e chegaram a
conclusédo que as reputacOes depressa se desenvolvem. Os alunos quando questionados sobre
que avaliacGes dariam aos seus colegas segundo cinco itens de uma escala desde menos
cooperativo até mais cooperativo (1- Manipulador; 2- Duro mas honesto; 3- Simpatico e
Razoavel; 4 — “Docinho”) foram consistentes e concordantes nas suas avaliagdes. Mais tarde,
uma amostra destes alunos foi questionada sobre as tacticas que escolheriam para negociar
com colegas de diversas reputacfes. Descobriu-se que utilizariam estratégias mais
distributivas com negociadores mais duros, e estratégias mais conciliadoras no caso de
negociadores mais integrativos. No entanto, esta escolha ndo foi linear, as técnicas mais
agressivas eram tanto utilizadas com os mais duros como com os mais “ingénuos”, no
primeiro caso por uma questdo defensiva e no segundo caso por claramente ser percebida uma
hipbtese de vantagem que gerava beneficios logo de inicio. As técnicas mais integrativas e a
maior partilha de informac&o eram mais utilizadas em casos em que o oponente era moderado,
procurava ser colaborativo mas nao era demasiadamente “ingénuo”. (Glick & Croson, 2001).
Apesar disso, é de concluir que as pessoas tendem a utilizar abordagens mais cooperativas
com negociadores conciliadores do que com negociadores manipuladores porque uma
exigéncia muito grande com um negociador simpéatico e razoavel pode contaminar a
atmosfera da negociagdo (Hoch e Kunreuther, 2003). Também Goates (2003) conclui que um
negociador com reputacédo de ser integrativo vai obter melhores resultados. Goates, Friedman
and Barry (2003) exploraram como é que 0s negociadores desenvolviam esquemas de
reputacdo relevantes para o contexto de uma reputagdo e como é que as reputacfes mudam
depois da negociacdo. Concluem que uma reputagéo integrativa ajuda o negociador a atingir
melhores resultados. Uma reputacdo distributiva resulta nos oponentes a utilizarem mais
tacticas distributivas e a julgarem as inten¢Ges do negociador mais negativamente (Tinsley
2002).
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Thompson e Nadler, no sentido de analisar a motivacdo social dos negociadores e as
suas implicacdes em todo o processo de negociagédo, fizeram um estudo com 120 estudantes
de Universidades dos Estados Unidos inscritos num curso de negociagdo. Os negociadores
eram agrupados por universidades para negociar um acordo de compra e venda, em 10 dias,
por correio electronico. Os estudantes mantinham um log da negociagdo por correio
electrénico e mandavam aos professores quando o acordo estava formado, ou quando o tempo
se tinha esgotado. De forma geral as autoras confirmaram as suas hipoteses: uma reputacdo
distributiva € prejudicial para a negociacdo, uma vez que o negociador forma opinides
negativas sobre as intencBes da outra parte. Isto resulta no facto de o negociador se dispor a
partilhar menos informacéo e sentir-se mais propenso a controlar a negocia¢do. Em termos de
resultados, o que acontece € que a parte com a reputacao distributiva é incapaz de criar ganhos
individuais ou partilhados, independentemente de ser um negociador experimentado ou nao
(Thompson & Nadler, 2002). Barry, Fulmer e Long (2000; Torgersen & Rivers, 2001)
chegaram igualmente a conclusdo que os negociadores eram mais propensos a usar tacticas
mais moralmente questionaveis quando o oponente tem uma reputacdo negativa, do que
guando ndo tem. Um exemplo disso sera o da boa reputacdo de uma organizacdo que vai

actuar no sentido de reduzir a incerteza dos clientes, fornecedores e ajudar a criar aliancas.

A Analise de informacédo na formacéo da reputacéo.

A reputacdo caracteriza-se por também ser um elemento poderoso na formacdo de
expectativas e atitudes em relacdo ao oponente. Thompson (2001; 2008) defende que as
reputacOes sdo frequentemente mais polarizadas e que ao analisar-se 0s comportamentos dos
individuos se recorre a utilizacdo de heuristicas, ou atalhos cognitivos, na anélise que se faz.
Estes atalhos podem resultar num fendmeno, o efeito de halo é bastante frequente, isto quer
dizer que uma vez formada uma impresséo positiva sobre alguém, tem-se a tendéncia para ver
todos os comportamentos dessa pessoa de uma forma positiva, consistente e coerente com a
impressao inicial, 0 mesmo acontece em relagdo as impressfes negativas. Assume-se que uma
pessoa confiavel é também previsivel, agradavel e colaborativa, e uma pessoa em quem nao
se pode confiar € também imprevisivel, de dificil trato e pouco cooperativa, ou, por exemplo,
guando sabemos que uma pessoa € psicologa, imediatamente tem-se a tendéncia de pensar

que avaliam todas as pessoas (Shlenker, 1980; Torgersen & Rivers 2001). A atribuicdo tem
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uma culpa na reputacdo quando erradamente se assume que as caracteristicas expressas no
comportamento num papel social sdo caracteristicas de personalidade esponténeas.

E possivel também que as reputacdes mais negativas sejam percepcionadas mais
intensamente e mais facilmente do que as positivas. De Bruin and Van Lange (2000),
descobriram que quando confrontados com informacéo negativa acerca da personalidade de
um colega, os individuos estariam menos motivados para a analise de informagdo positiva

porque pensariam que esta seria menos caracteristica do comportamento do colega.

Manter a reputacéo.

Quando a decisdo sobre o tipo de reputacdo que se pretende, estd tomada, o
essencial a fazer € manter um comportamento consistente ao longo do tempo. Desta forma
impde-se perceber também se o comportamento dos individuos e a sua reputacdo estdo
ligados, no sentido em que comportamentos anteriores tém influéncia na reputacdo dos
individuos. Este aspecto tem sido amplamente discutido e originado opinides e resultados
diferentes. Existem duas perspectivas contrarias: a de que as reputacdes sdo criacdes
imprecisas e invalidas e a de que as reputa¢des sdo um reflexo do comportamento passado do
individuo. As Ultimas opinides sugerem que existe, sim, uma ligacao entre estes dois factores,
a reputacdo e o historial de comportamentos, sendo, no entanto, menos forte do que se
imagina. E de tradicdo assumir que individuos que sempre tiveram comportamentos
cooperativos tendem a ter melhor reputagdo do que os que foram mais egoistas ou
manipuladores. Quando o negociador decide que reputacdo quer, o comportamento €
importantissimo porque a reputacdo forma-se rapidamente e, desta forma, mesmo breves
momentos de exposi¢do podem ter efeitos muito duradouros

Anderson e colaboradores (2007) realizaram um estudo para verificar esta ligagéo
entre a reputacdo dos individuos e 0s seus comportamentos ao longo do tempo. Estudaram a
evolugéo da reputacéo de estudantes de um MBA, nas aulas de negociagédo, ao longo do curso.
Os resultados do estudo revelaram que as reputagdes dos individuos tinham uma ligagdo com
0 seu historial de comportamento, embora a forga dessa ligagdo ndo fosse muito intensa. Da
mesma forma, verificaram que a relacdo entre estas duas variaveis era mais intensa para uns
individuos e menos para outros. Nos individuos que eram mais conhecidos e populares entre

os colegas, a relagdo entre estas varidveis era mais forte. Por outro lado, nos individuos menos

22



Antecedentes da Reputac¢do do Negociador

populares, verificou-se que o seu comportamento tinha um efeito diminuto na sua reputacao.
Os autores consideram que a reputagdo se liga aos comportamentos passados do individuo, na
medida em que as pessoas partilham e recolhem informacdo sobre as outras a partir desses
dados. Conguanto essa ligacao ndo deva ser muito forte para a maioria dos individuos porque
tanto a troca de informacdo, como a capacidade cognitiva para a analisar € limitada, essa
relacdo devera ser mais forte quando o individuo é mais conhecido ou mais proeminente na
comunidade, porque haverd maior troca de informacgdo sobre ele. Também Anderson e
Shirako (2008) encontraram um efeito moderador da relacdo social com ou outros na relacéo
do comportamento dos individuos na negociacdo com a reputacdo que eles desenvolviam. Os
individuos adquiriam uma reputacdo que os descrevia como negociadores cooperativos ou
egoistas, conforme agiam dessa forma durante as simulacdes de negociacdes, e quando 0s
individuos eram mais sociais, tornava-se mais facil relacionar os seus comportamentos
passados com a sua reputacdo. Este estudo também foi mais longe na sua investigacédo sobre a
reputacdo. Encontrou uma relacdo entre o historial de negociagdo dos sujeitos com o trago
“Agradabilidade”, da teoria Big-Five. Anderson e colaboradores sugerem assim que existe
influéncia da personalidade nos comportamentos em negocia¢fes (Anderson & Shirako,
2008). Se um negociador tem a reputacdo de ser digno de confianca é natural que o seu

oponente espere que aja novamente de acordo com esse conceito (Lewicki, 2003).

A construcdo da Reputacao do negociador.

As pessoas constroem a sua reputacdo através do modo como se relacionam com as

outras (Frith & Frith, 2006). A reputacéo é geralmente assumida como pertencente a pessoa e

é sua responsabilidade. Contudo, a sua imagem publica é distinta da sua reputacdo, € um

produto social relacionado indirectamente com 0 que € suposto representar, passivel de ser

manipulado. Geralmente néo existe esta distingdo e os dois conceitos podem ser usados para
pessoas, organizagoes e objectos.

A consideracdo dos atributos que se quer incluir e o desenvolvimento de uma

estratégia € uma parte importante do processo. Na constru¢do de uma reputagdo, diferentes

atributos tém diferente importancia e relevancia, algumas caracteristicas sdo mais Obvias e

importantes de possuir do que outras. No caso da negociagdo, por exemplo, é possivel que 0s
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negociadores se foquem mais no atributo confianca do que no aspecto fisico. Em observacéo
directa, no entanto, as pessoas procuram pistas de desonestidade nos outros, incluindo
caracteristicas como a forma da cara, o que acontece principalmente nos homens (Tennie et
al., 2010).

Angela Hall e colaboradores fizeram, como ja foi mencionado anteriormente, um
estudo que projectou perceber entre outras coisas 0s antecedentes da reputacdo do lider. Os
autores defendem que existem diferentes caracteristicas, qualidades dos individuos que
contribuem para a reputacdo do lider. Estas qualidades caem em trés categorias: Capital
Humano, Capital Social e Estilo de lideranca. O Capital Humano é importante para a sua
reputacdo na medida em que os individuos geram valor proprio através da aquisicdo de
conhecimentos, saberes, competéncias, mais cedo em contexto educacional e mais tarde
através do treino das suas competéncias. Portanto, o Capital Humano é adquirido através do
investimento na educacdo e trabalho. Os autores chegaram a conclusdo que lideres com
elevado capital humano vao ter melhores reputagdes. O segundo aspecto da reputacdo, o
Capital Social, é baseado nos recursos que se obtém através do conhecimento de outros e de
uma identidade social que beneficie o individuo. O valor das reputacdes é muito influenciado
pelos relacionamentos com as pessoas e pela influéncia que os individuos detém nesses
relacionamentos. Concluem que os lideres com alto capital social sdo mais passiveis de ter
melhores reputacdes. Finalmente, os autores salientaram, de igual forma, o papel do estilo de
lideranca na formacdo da reputacédo do lider. Os lideres distinguem-se uns dos outros devido a
sua personalidade, as normas culturais e a factores situacionais. O estilo de lideranca revela a
maneira como é expresso 0 seu comportamento e 0s autores concluem que lideres com um
estilo de lideranga percepcionado como positivo, provavelmente véo ter uma melhor
reputacdo. Uma reputacdo é um bem pessoal valioso e controla também o comportamento do
lider. Para ndo danificar a sua reputacdo, este ndo incorre em comportamentos contraditorios
ao da sua reputacdo conhecida. Ter uma boa reputacdo aumenta a probabilidade de os lideres
serem seguidos com confianca e € mais provavel que os seus seguidores atribuam intencoes
positivas as suas ac¢oes (Hall et al., 2004).

Goates, Barry & Friedman (2003) realizaram dois estudos para perceber como é
que os negociadores desenvolvem esquemas de reputacdo no contexto de uma negociagéo e
como é que as reputacbes mudam depois de uma negocia¢do. No primeiro estudo reportam
tipos de informacao que o negociador percebe como relevante na formagédo de um esquema de

reputacdo e no segundo estudam como € que a negociacdo influencia a constru¢do que o
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individuo faz da reputacdo do oponente. Estudos indicam que o género do negociador, a
satisfacdo com o processo e o resultado e o facto de ser atingido acordo afectam a avaliagéo
de uma reputagdo de um negociador ético e competente. Assim o que os autores fizeram foi
perguntar que tipo de informacdo € que 0s sujeitos gostariam que 0 oponente tivesse.
Chegaram a varias categorias que incluem: Informacdo demografica; personalidade;
experiéncia profissional e em negociacdo; reputacdo geral; ética; competéncia como
negociador e autoridade para atingir um acordo. Chegaram a conclusdo que os negociadores
tanto pensam em reputacdo como uma tendéncia em utilizar certas tacticas, como em tracos
de personalidade, competéncia em negociacdo, integridade, ética e honestidade. Fizeram
também um segundo estudo em que investigam como a reputacdo é afectada pela negociacao
no que toca ao género do negociador, ao resultado da negociacdo, a chegada a um acordo e a
sua satisfacdo com o processo e resultado da negociacdo. Os resultados mostram que tanto 0s
homens como as mulheres constroem reputacdes de integridade diferentemente para homens
ou mulheres. Tanto os homens ou mulheres consideraram as mulheres mais integras.
Chegaram igualmente ao resultado de que um impasse modera a relacdo entre o sexo do
oponente e a avaliacdo da sua integridade. As mulheres também tém tendéncia para classificar
0S Seus oponentes como mais competentes depois de terem negociado com eles. Por ultimo, a
satisfacdo com o resultado e o processo também influencia esta avaliacdo. Quando satisfeitos,
0s oponentes avaliam o negociador como mais integro.

De forma geral, também outros autores fizeram consideracdes sobre o que é que
auxilia a construcdo da reputacdo. A reputacdo que um negociador tem de ser pouco ético
influencia muito a escolha de umas estratégias em detrimento de outras (Volkema e Fleury,
2002). As caracteristicas pessoais de cada individuo, como sexo ou critérios econémicos,
exercem grande influéncia na negociagéo, e diferente conforme a situagdo, bem como ajudam
a criar reputacdo (Jesuino, 1992). E formada em, e por diversas situacdes ao longo da nossa
vida, com base nos nossos comportamentos, desde que somos novos, ainda antes da
adolescéncia (Vannatta, Schafer & Noll, 2003). Mesmo as criangas desde tenra idade
conseguem distinguir a reputacdo de um individuo (Hill & Pillow, 2006). A importancia do
contexto, por exemplo, também ja foi admitida. Sabemos assim que as variaveis contextuais
também enviam impressfes sobre o negociador. Por exemplo, se 0 negociador quer uma
reputacdo de ser confiavel, convem-lhe enviar sinais como ser pontual, confirmar reunides,
ser organizado com documentos e ajuda com varaveis contextuais como vestir bem e ter a sala

arrumada.
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Sé&o alguns destes factores que esta investigacdo se prople estudar e conhecer mais
concretamente os seus efeitos na constru¢do da reputacdo de um individuo. Com base na
literatura, e justificar-se-a essas escolhas com a apresentacdo de investigacOes relevantes
sobre as mesmas, olharemos de forma mais decisiva para algumas destas caracteristicas que a
investigacdo ja realizada nos diz terem influéncia na reputacdo, nomeadamenre o género do

negociador e a partilha de informacéo.

1.3.2. O Geénero na Reputacdo do Negociador

Existem muitos estudos que investigam as diferencas entre géneros na negociagdo, no
estilo, estratégia, tacticas e resultados, na obtencdo de um acordo, nos objectivos e
expectativas do negociador, percepcbes de conflitos e satisfacdo, e tém sido por vezes
inconsistentes. Estudos mais recentes provam que a magnitude das diferencas do género
tendem a ser pequenas e que existem antes moderadores situacionais para as diferencas de
género (Small, Gelfand, Babcock, Gettman, 2007). Mas ir-se-4 analisar um pouco mais 0s
estudos mais preponderantes.

Antes de 1990 a investigacdo na area do genero e das suas diferengas negligenciava
a importancia das relacbes na negociacdo. O género na negociacdo era tratado como um
“leque estavel de caracteristicas que descrevem todas as mulheres (ou homens) em situagdes
de negociacdo” (Kolb & Coolidge, 1991; Kolb & Williiams, 2003). A proposito desta
comcepcdo, num estudo pediu-se aos gestores homens que listassem as qualidades de um
gestor lider eficiente. A lista incluiu caracteristicas como agressividade, confianca e
objectividade, caracteristicas simultaneamente compativeis com um estilo de negociacéo
competitivo. O mesmo processo foi pedido a gestores do sexo feminino e as caracteristicas
listadas incluiam agradecimento, capacidade de reconhecer os pontos fortes, justeza e ser
acessivel, caracteristicas que, na opinido dos autores, se poderiam ajustar perfeitamente a um
estilo de negociagéo do tipo cooperativo.

Outra linha tedrica também prevé que as mulheres sdo mais atentas a relacdo que se
estabelece entre os negociadores, enquanto isso, 0s homens sdo mais orientados para a tarefa
em si. Estudou-se, de igual forma, que as mulheres tém mais dificuldade em entender ao certo
qguando é que uma negociacdo esta a ocorrer e, por outro lado, os homens tendem a conseguir

discernir melhor o momento em que uma negociacdo se esta a iniciar e, do mesmo modo, o
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momento em que acaba. As mulheres, também se estudou, tomam menos iniciativa quanto a
iniciar uma negociagdo (Babcock & Laschever, 2003; Small, Gelfand, Babcock & Gettman,
2007). Segundo os autores, isto acontece, como alids ja tinha sido referido, porque nem
sempre se apercebem das oportunidades para negociar. E 0 enquadramento da situacdo que
difere nos homens e nas mulheres. Os autores exploram a ideia de que enquadrar as situacoes
como oportunidades para negociar intimida as mulheres porque a linguagem apresenta-se de
uma forma que as mulheres encaram como ameacadora e pouco suave. Pelo contrério se se
enquadrar as situacbes como oportunidades para inquirir sobre o assunto, ou seja, perguntar
ao invés de negociar, vai intimidar menos as mulheres porque a linguagem é apresentada com
mais educacéo e deferéncia (Small et al., 2007).

Falando de padrdes de comunicagdo, é frequente na negociacdo as mulheres
atingirem menos resultados favoraveis e terem abordagens diferentes das dos homens, menos
assertivas. Apenas se revelam mais competitivas quando o contacto frente-a-frente esta
limitado (Stuhlmacher, Citera & Willis, 2007). A relevancia dos papéis sociais pode explicar
este fendmeno. Na maioria das sociedades, mulheres e homens tém papéis diferentes e é
expectavel que procedam de acordo. Em relacdo as mulheres espera-se que comuniquem de
forma amigavel, calma, calorosa e abnegada, espera-se, resumidamente, que sejam mais
sociaveis. Em relacdo aos homens espera-se que sejam mais assertivos, confiantes,
dominantes e individualistas.

O estudo da negociacdo em geral observa o0s tracos associados ao papel de
masculinidade como mais importantes para a negociacdo do que os tipicos tracos estereotipo
femininos (fraqueza, submissao, intuicdo e emotividade). O género e activacdo de estere6tipo
afectam os resultados da negociagéo influenciando as expectativas do oponente (Kray et al
2001). Quando se activava em estudo o esteredtipo de que os homens eram melhores
negociadores, em termos de resultados, realmente os homens atingiam melhores resultados do
que as mulheres. Quando se associava caracteristicas femininas a sucesso na negociacéo, 0
resultado das mulheres afigurava-se melhor que o dos negociadores do sexo masculino. Ainda
mais, quando se associava caracteristicas neutras, o resultado dos homens era melhor. Os
autores explicam em relacdo a este resultado, que por defeito, em termos de expectativas,
regra geral se espera que os individuos do sexo masculino tenham melhores resultados numa
negociacdo e que por isso 0s obtém realmente (Stuhlmacher et al., 2007).

Em investigacgdo, € recorrente a percepcao de que as mulheres, de forma geral, sdo

mais cooperativas do que os homens (Babcock & Laschever, 2003). A investigacdo diz que
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existe uma relacdo embora ndo muito forte entre género e motivacgéo social. A percentagem de
individuos com orientacdo mais prossocial (colaborativos) € maior nas mulheres, e a
percentagem de individuos mais proself (competitivos/individualistas) é maior nos homens.
Da mesma forma também se encontrou uma maior tendéncia para as mulheres serem mais
cooperativas do que os homens na negociacdo (Kopelman, Weber & Messick, 2002). Quando
se trata de grupos, regra geral, as mulheres cooperam mais entre si e contribuem mais para o
grupo, especialmente se o grupo for inteiramente constituido por mulheres, do que os homens.
Os homens tornam-se mais cooperativos com 0 seu grupo quando existe uma ameaca exterior,
nomeadamente de outro grupo. Enquanto se nota este efeito nos homens também se nota que
as mulheres ndo séo grandemente afectadas por este efeito, mantendo-se cooperativas com o
grupo em ambos os casos (Van Vugt, De Cremer & Janseen, 2007).

Num artigo de Boules & Flynn (2010), os autores estudam que o género afecta
também a persisténcia no decorrer da negociacdo, mais propriamente a vontade de continuar a
procurar compromisso perante um oponente que é pouco comunicativo. Os esteredtipos de
género dizem que persistir na presenca da intransigéncia do outro é mais uma resposta
masculina. S8o masculinas a vontade de marcar posicéo e a defesa dos interesses proprios, e
caracteristicas mais femininas a empatia e a compreensdo. De tal modo que era de esperar que
numa negociacao os homens “finquem mais o pé” ¢ as mulheres se acomodem mais. Contudo
0s autores acham que a persisténcia em negociacbes ndo tem tanto a ver com estes
esteredtipos de género mas antes com o sexo do oponente. As mulheres persistem tanto ou
mais do que os homens principalmente quando o oponente é do sexo masculino, uma vez que
as mulheres véem necessidade de serem mais assertivas com os individuos do sexo masculino
(Boules & Flynn, 2010).

Também Herman (2005) refere que as mulheres sdo no seu conjunto mais
integrativas e mais orientadas para as relagdes, ao passo que os homens sdo mais focados nas
transaccdes, 0 que se vai reflectir obrigatoriamente nas negociaces. As mulheres analisam o
modo como 0s seus interesses e posicOes irdo afectar a outra parte, e procuram facilitar o

reconhecimento de posicdes e a partilha de informacdo entre as partes (Herman, 2005).

1.3.3. A partilha de Informacéo na Reputacdo do Negociador

A obtengdo de informagdo é uma fase importante e crucial de uma negociagéo. Os
negociadores procuram informacdo sobre o0s seus oponentes, muitas vezes para obter

vantagem, mas da mesma forma, para entender as preferéncias, estratégias, objectivos e
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interesses. Isto representa o cerne das competéncias para se ser bem-sucedido numa
negociacdo. Os negociadores que percebem o oponente terdo maior facilidade em predizer os
seus comportamentos, também podem ser mais directos e abertos e identificar melhores
oportunidades para a criacdo de valor (Withermuth & Neale, 2011).

Conhecer as preferéncias e prioridades de um oponente pode ajudar a identificar
potenciais conflitos ou interesses matuos e portanto a informacao pode afectar os resultados e
processos de negociacdo. Os negociadores muitas vezes partilham essa informagdo mas
podem fazé-lo de forma enganosa. As partes podem nao ter o0 mesmo tipo de informacéo e
portanto assimetrias podem ocorrer. Pode haver informacdo que a outra parte ndo tem, sendo
entdo privada, e esta informac&o privada tem um grande impacto no processo e resultados da
negociagdo, uma vez que os negociadores podem inclusive utiliza-la como vantagem. Esta
informacdo privada pode ser partilhada honestamente durante o processo ou ao invés disso
pode ser ocultada ou falseada de forma a enganar a outra parte e obter uma vantagem nos
resultados (Koning, Steinel, Van Beest & Van Dijk, 2011). Autores sugerem que, a proposito
da motivacdo social dos individuos, aqueles que sdo mais prossociais tém, geralmente, mais
pruridos em enganar 0 oponente, e 0S mais competitivos tem, de forma geral, mais tendéncia
para ocultar ou deturpar informacdo (Van Beest, Steinel & Murnighan, 2011). Esta partilha de
informacdo facilita chegarem a acordo mas também coloca 0 negociador numa posi¢do mais
vulneravel. Por vezes os negociadores que partilham honestamente a informacdo podem
perder vantagem e ddo-na ao seu oponente, e por outro lado limitando a partilha podem
conseguir melhores condicdes para si.

Dois tipos de informagdo sdo fundamentalmente importantes: informagéo sobre o
poder das partes e informacdo sobre os interesses das partes ou as razdes porque tomam
determinadas posi¢des (Fisher, Ury & Patton, 1991). Ter informagédo acerca dos interesses da
outra parte interessa para construir acordos integrativos. Por, outro lado, a informagé&o sobre o
poder é relevante para os acordos integrativos e distributivos porque mesmo em integracoes
existe uma distribuigcdo. Tendo a informacao sobre o poder, o negociador pode decidir quando
abandonar uma negociacdo em plena certeza de que um acordo ndo é possivel, quando
pressionar mais, ou quando aceitar uma oferta. Contudo, adquirir essa informagdo nédo € assim
tdo simples. Primeiro, o poder é uma questdo de percep¢do, uma representacdo psicoldgica da
forca da posicdo de uma parte na negociacdo; segundo, sdo sujeitos a influéncias como a

persuasdo, a simpatia, entre outras influéncias semelhantes.
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Informacdo sobre prioridades identifica que partes sdo mais importantes e menos
importantes para um negociador. Quando interesses diferentes séo revelados trocas podem
ocorrer entre as partes e ambas as partes podem ganhar com isso. Existem duas formas de
adquirir informacdo. As partes podem entrar por um processo heuristico de tentativa e erro em
que véao propondo alternativas até concordarem numa proposta integrativa ou entdo podem
iniciar uma troca/partilha de informacao sobre as suas preferéncias, interesses e posi¢oes que
estavam ocultos.

Culturas diferentes também tém nocdes diferentes da informacéo que é importante
e na abordagem que utilizam para a partilhar. Umas partilham de uma forma directa, outros

indirectamente e outras ainda nem chegam a fazé-lo (Brett, 2000).

1.4. Objectivos do estudo

A literatura indica que a maioria dos individuos tem formas distintas de motivagao social.
Alguns sdo mais competitivos ou individualistas (motivacdo social baixa) e outros mais
cooperativos (motivacdo social elevada). Sabemos, de igual modo, que a motivacao social dos
negociadores tem influéncia tanto nos processos como nos resultados de uma negociacao
(Glick & Crozon, 2001). Nesta investigacao, procurar-se-a verificar se a motivacao social dos
observadores também afecta a construcdo da reputacdo do negociador. Espcificamente,
propomos a seguinte hipdtese:

H1: Os participantes com motivacdo social mais elevada vao avaliar o negociador
focal mais positivamente e, de maneira inversa, um observador com motivagao social baixa
tende a percepcionar menos positivamente o negociador focal.

Viu-se, da mesma forma, que o género influencia a reputacdo de um individuo e os
negociadores ndo séo excepcdo. De acordo com estudos na negociagdo os homens e mulheres
sdo percepcionados de forma diferente em relagdo a sua motivacéo social aludindo a alguns
estereotipos de género. Goates, Barry & Friedman (2003) mostraram que as mulheres sdo
percepcionadas como mais cooperativas e prossociais e 0s homens como mais competitivos.
Do mesmo modo, a literatura sugere que a partilha de informacdo é mais caracteristica de
individuos cooperativos, individuos que além de tudo, e talvez por isso mesmo, sdo avaliados
pelos seus oponentes e outros individuos mais positivamente, e possuem reputacbes mais
positivas (Tinsley, O’Connor and Sullivan, 2002). Por conseguinte, outro dos objectivos deste

trabalho é verificar se 0 género do negociador e a partilha de informacdo sdo preditores da
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reputacdao. Pretendemos, em primeiro lugar, verificar se o facto de o negociador revelar ou
ndo o0s seus interesses e prioridades & outra parte vai fazer com que seja percepcionado mais
ou menos positivamente pelo observador. Em segundo lugar, indagamos do possivel efeito
efeito idéntico do género do observador:

H2: Os negociadores que partilhem informacéo vao ter reputacdes mais positivas do
que os negociadores que ndo partilhem informacéo.

H3: Os negociadores do sexo feminino vao ter reputacGes mais positivas do que 0s
negociadores do sexo masculino.
Como o0 nosso estudo utiliza trés variaveis independentes, pode acontecer que além de cada
uma ter efeito na reputacdo, exista também efeito das trés varidveis em conjunto, Dai temos
que:

H4:Um participante com motivacao social alta vai percepcionar mais positivamente o
negociador especialmente quando este for do sexo feminino e partilhar informacdo, e, de
maneira inversa, um participante competitivo vai avaliar menos positivamente o negociador

especialmente quando este for do sexo masculino e ndo partilhar informagé&o.

O modelo seguinte ilustra melhor a construcéo de hipéteses:

Género do

negociador

Motivacao

Percepcao da

social do H4

»
»

reputacédo

observador H1

V’

Partilha de

informacao

Figura 1.1. Modelo Sintese das variaveis estudadas e as suas relacdes preditivas (hipdteses).
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Assim sendo, sdo quatro variaveis em estudo. A Percepcéo da Reputacédo por parte dos
observadores, a Motivacdo Social dos observadores, a Partilha de Informacgéo e o Género do

Negociador, mas vejamos com mais pormenor no capitulo seguinte.

2. Método

2.1. Variaveis e Medidas

2.1.1. Percepcdo da Reputacéo

A reputacdo do negociador é a variavel dependente nesta investigacdo. Foi medida atraves
da escala de 12 itens desenvolvida por Hochwarter e colaboradores (2007). A escala foi traduzida
e reformulada para ser uma avaliacdo de terceiros, itens como “Sou altamente considerado pelos
outros” foram reformuladas para “Esta pessoa ¢ altamente considerada pelos outros.”. O leque de
respostas variava entre discordo totalmente = 1 até concordo totalmente = 7. Os autores da medida
reportaram uma consisténcia interna de.91 e .92 para medir as opinides sobre outros. Foi feita uma
Andlise de Componentes Principais e construido um Indice “Reputacio do Negociador” com
todos os itens da escala e verificado o o de Cronbach para cada um deles. O nivel de
consisténcia interna demonstrou um valor elevado (0=.98) com todos os itens a revelarem-se
igualmente importantes para compor o valor total e, como tal, todos os itens foram mantidos

na andlise.

2.1.2. Motivagéo Social

Para aferir a Motivacdo Social dos participantes foi utilizado um esquema de jogos
decompostos baseado no de Kuhlman & Marshello (1975, in Thompson, 2008), em que se
pedia aos participantes que imaginassem que tinham de decidir uma divisao de dinheiro entre
si e outra parte. Eram entdo apresentadas trés hipdteses de divisdo de dinheiro e 0s
participantes assinalariam a letra da opcdo que preferissem. O instrumento tem nove itens,
podendo ser visto em anexo, permitindo encontrar trés formas de motivacdo social,

cooperativo, competitivo e individualista, mas, como acontece na literatura, consideraremos o

32



Antecedentes da Reputac¢do do Negociador

individualista e 0 competitivo como apenas uma forma que caracteriza uma motivacao social

baixa por oposi¢do a motivagdo social alta (forma cooperativa).

2.1.3. Género do Negociador

O género do negociador é uma variavel independente neste estudo. Como tal, foi
diferenciada também em video. Em duas das representacdes (condicdo 1 e 2) o negociador era
do sexo masculino e nas outras duas condicdes (condicdo 3 e 4) o negociador era do sexo

feminino.

2.1.4. Partilha de Informacao

A Partilha de Informagdo € uma variavel independente neste estudo. E, a
semelhanca do genero, foi diferenciada também em video. Em duas das representacfes
(condicdo 1 e 3) o negociador partilhava informacéo e nas outras duas condi¢des (condicdo 2
e 4) o negociador ndo partilhava informacao.

Juntou-se ainda duas perguntas ao questionario para confirmar que se esta variavel
era percebida: “Pareceu-lhe que o arrendatario e o senhorio chegaram a acordo?” e “No seu

entender existiu partilha de informacéo entre estas duas pessoas sobre o que pretendiam?”’.

2.2. Participantes

Foi pedido a diversas pessoas disponiveis que colaborassem. A amostra é assim
constituida por 120 participantes, 30 por cada condigdo experimental 66 do sexo feminino e
54 do sexo masculino.

A maioria dos elementos da amostra, 55,8%, situa-se no escaldo etario dos 25 aos
34 anos de idade. Mais ainda, podemos acrescentar que 10,8% por inquiridos pertencia a faixa
etaria dos 15-24, 20,8% dos participantes pertencia ao escaldo dos 35-44, 7,5% dos
participantes tém entre 45-54 anos e apenas 5% dos participantes tém 55 ou mais anos.

Quanto as habilitagdes literarias dos participantes, podemos dizer que 62,5% dos
inquiridos possuiam o Ensino Superior, seguindo-se 31,2% que tinham o Ensino Secundério,
4,2 % dos participantes tém habilitacOes literarias ao nivel do Doutoramento e apenas 1,7%

dos participantes possui habilitacdes literarias apenas ao nivel do Ensino Basico.
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Ao nivel do posicionamento profissional desta amostra, verificamos que a maioria
dos participantes trabalha por conta de outrem (69,2%), 15% ainda estudam ou tém outra
situacdo profissional, 14,2% dos participantes encontram-se desempregados e apenas 1,7 %

trabalham por conta propria.

2.3. Procedimento

Para o estudo experimental, foram utilizadas quatro pequenas representacdes em
video. Estas quatro representacdes corresponderdo a quatro condi¢Ges experimentais
diferentes:

Condicdo 1: um individuo do sexo masculino negoceia o aluguer de um apartamento
com o dono e partilha claramente as suas prioridades e interesses com o senhorio. A partilha
de informacéo é clara, bem como o reconhecimento dessa informacdo por ambas as partes.

Condicao 2: um individuo do sexo masculino negoceia o aluguer do apartamento sem
revelar os seus pontos de interesse e as suas prioridades, apenas discute as propostas
apresentadas pelo dono

Condicao 3: um individuo do sexo feminino negoceia o aluguer do apartamento e
partilha os seus pontos de interesse e prioridades da mesma forma que na condi¢cdo um. A
condicdo 3 é em tudo semelhante a condigdo 1, a excepcao do sexo do negociador.

Condicao 4: Um individuo do sexo feminino negoceia o aluguer do apartamento sem
revelar as suas prioridades, apenas apresenta e responde as propostas do dono do apartamento.
Esta condic¢do é igual a condicdo 2, a excepg¢do do sexo do negociador.

Apenas uma das condi¢des era mostrada a cada participante. Foram distribuidos 30
participantes por cada condig&o.

Primeiramente foi dado aos participantes da amostra ja caracterizada uma folha de
questionario para preencherem com os seus dados soécio-demograficos e uma folha com o
exercicio de jogos decompostos para completarem explicando sinteticamente que estariam a
participar num estudo sobre tomada de decisdo. As instrucfes fornecidas para o exercicio de
jogos decompostos foram as que aparecem no cabecalho de cada questionario. Indicou-se que
haveria ainda um segundo questionario que preencheriam depois de verem um video e referiu-
se a importancia da sinceridade das respostas e a garantia do anonimato.

O video foi passado no computador da experimentadora e, terminado o visionamento,

os participantes completaram o questionario sobre a reputagdo. Terminadas as respostas 0s
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questionarios foram recolhidos e a colaboracdo dos participantes foi agradecida. Os
questionarios foram entdo codificados com o nimero do participante e a condicdo a que
pertenciam. A andlise estatistica dos dados neste estudo foi feita utilizando o PASW Statistics
18 e IBM SPSS Statistics 21.

3.Resultados

A andlise dos dados do estudo comeca com a analise das varidveis e da distribuicdo
dos grupos por cada uma delas. A primeira variavel, “Motivagdo Social” foi aferido
primeiramente a distribuicdo dos participantes pelas duas formas. Averiguou-se que, na
amostra em estudo, 55,8% dos participantes apresentavam uma motivacao social alta e 44,2%

dos participantes tinham uma motivacao social baixa.

Motivacdo Social

N Percentagens
Alta 67 55,8%
Baixa 53 44.,2%
Total 120 100%

Tabela 3.1. Frequéncias da Motivagdo Social dos Participantes.

Foi usada uma ANOVA factorial para testar o efeito preditor global da motivacéo
social dos observadores, da partilha de informagéo e do género do negociador na reputagéo.

A motivagéo social do observador registou um efeito significativo (F(1)=67,6, p=0,00)
e a partilha de informagédo registou um efeito significativo na percepcdo da reputacao
(F(1)=267,5, p=0,00). Contudo, o género do negociador ndo registou efeitos significativos na
reputacdo (F(1)=1,1,p=0,29) e ndo existiram efeitos de interaccdo entre as variaveis
independentes.
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Soma dos df Média dos F p

Quadrados Quadrados
MS(Moti Social) 2494, 1 2494, 67,6 ,000*
Género 40, 1 40, 1,1 ,298
Partilha Info 9866, 1 9866, 267,5 0,000*
MS*Género 2, 1 2, 1 ,808
MS*Partilha Info 49, 1 49, 1,3  ,250
Género*Partilha Info 3, 1 3, 1 776
MS*Género*Partilha 1 , 0 ,955

Info

3.2. Tabela dos resultados da ANOVA Factorial para a analise do efeito global das variaveis

independentes na Reputacéo.

Como verificamos efeitos significativos em duas das varidveis, Motivagdo Social dos
Observardores e Partilha de Informacdo, e a ANOVA factorial ndo nos fornece informacéo
especifica sobre que diferencas sdo, foram feitas duas ANOVA univariadas para examinar as

diferencas especificas entre as médias.

A comparacdo entre as médias da reputacdo entre 0s observadores com motivacao
social alta e motivacdo social baixa mostram-nos que as médias dos observadores com
motivacao social alta sdo significativamente maiores (M= 66,33, SD=11,15) do que as dos
observadores com motivagdo social baixa (M=56,11, SD=10,98) sugerindo que o0s
observadores com motivacdo social alta avaliam os negociadores de forma mais positiva do

que os observadore com motivagao social baixa.

Motivacao Social

Alta Baixa
Desvio- Desvio-
N Média padréo N Média Padrdo F p
Reputacéo 67 66,33 11,15 53 56,08 10,98 67,6 0,00

Tabela 3.3. Comparacéo de médias entre os Observadores com Motivacio Social Alta e

Baixa.
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Em relacdo a partilha de informacdo, podemos confirmar que existe um efeito
significativo da variavel (V1) na Reputacdo. Verificamos mais concretamente que as médias
da reputacdo para quando o negociador partilhava informacdo (M=71,30, SD=8,31) sdo
estatisticamente superiores as médias da reputacdo para quando o negociador ndo partilhava
informacdo (M=52,33, SD=6,77) sugerindo que nos casos em que 0 negociador partilhava
informacdo era percepcionado pelos observadores mais positivamento do que nas condigdes

em que ndo partilhava informacao.

Partilha de Informacéo

Partilha Né&o Partilha
Desvio- Desvio-
N Média  padrédo N Média Padrédo F p
Reputacdo 60 71,30 8,31 60 52,33 6,77 267,5 0,00

Tabela 3.4. Comparacao de Médias para as condicGes de Partilha de Informacéo e Nao

Partilha de informacao.

4-Discussao
4.1 Discussao dos Resultados

Como referido, o objectivo deste estudo era analisar as hipoteses do nosso modelo,
através das relacOes entre as varidveis em estudo, género, partilha de informacdo, motivacao
social do observador com a variavel reputacdo do negociador. Os resultados encontrados
verificam que ndo foram asseguradas todas as nossas hipoteses e que globalmente ndo
existiram efeitos de interac¢do significativos entre as variaveis independentes o que nos
permite rejeitar desde ja a nossa hipotese 4 de que as trés variaveis em conjunto teriam efeito

na reputacdo. Mas vejamos melhor as consideragdes sobre cada variavel.

Motivagdo Social dos Observadores
Em relacdo a esta variavel tinha-se como previsao que:

H1: Os participantes com motivagdo social mais cooperativa vao avaliar o
negociador focal mais positivamente e, de maneira inversa, um observador mais competitivo

vai percepcionar o negociador focal menos positivamente.
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Através da analise a escala de reputacdo encontramos diferencas significativas entre as
respostas dos individuos com motivacdo social alta e as dos individuos com motivacdo social
baixa na reputacdo. Os observadores com motivacgao social alta deram pontuagdes mais altas
de reputacdo do que os observadores com motivacdo social mais baixa, o que nos leva a
confirmar que os individuos com motivacdo social alta sdo mais benevolentes na construgédo
da reputacdo do que os individuos com motivacdo social baixa. Podemos assim afirmar que a
nossa hipotese foi confirmada e apoia outras investigacfes que obtiveram o0s mesmos

resultados.

Partilha de Informacéao

Diversos estudos encontraram efeito desta variavel na reputacdo. A literatura sugere
que a partilha de informacdo por parte dos negociadores esta associada a formas de motivacao
social cooperativas, que por sua vez esta associada a maiores niveis de reputacao.

Através dos resultados da ANOVA verificimos que existe efeito significativo da
partilha de informacédo na reputacdo. As pontuacdes dadas ao negociador pelos observadores
das condi¢bes em que o negociador partilhava informacdo foram mais altas do que as
pontuacgdes dadas pelos observadores das condigdes em que ndo havia partilha de informacéo.
A nossa hipotese de que a partilha de informacdo vai resultar em reputagdes mais positivas

confirma-se apoiando assim outros estudos com 0s mesmos resultados.

Género do Negociador:

Quanto a esta hipotese de que o género do negociador também influenciava a
reputacdo, verificimos que ndo se encontrou efeito nenhum significativo. As médias de
reputacdo eram semelhantes para as condi¢cGes em que o negociador era do sexo masculino e
do sexo feminino. Por isso podemos concluir com algum grau de certeza que a nossa hipdtese
foi rejeitada contrariando assim diversas investigacbes com resultados que suportam a
hipotese de que os negociadores do sexo feminino tém, de forma geral, reputacBes mais

positivas do que os negociadores do sexo masculino.
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4.2 Limitacdes e Recomendagdes

Enquanto se desenvolveu esta investigacdo ndo fomos alheios ao facto de que a
mesma podia sofrer alguns enviesamentos devido a limitacdes na metodologia seguida e em
outros aspectos importantes e, como tal, qualquer generalizacdo ou legitimacdo dos resultados
ndo poderd ser considerada infalivel.

A amostragem foi seleccionada por conveniéncia o que significa que seria
irresponsavel generalizar os resultados a populacdo geral, uma vez que ndo poderemos
afirmar que os participantes sdo representativos da populacdo. O que funciona como ameaca a
validade externa do estudo feito. Por outro lado, a escolha dos actores para simularem uma
negociagdo pode ter influenciado os observadores. Os resultados podem ter sofrido
influéncias de varidveis que ndo consideramos ou manipuldmos, como por exemplo a idade
dos negociadores ou 0 seu aspecto fisico, o que pode ser importante na aferi¢cdo da validade
interna da investigacdo. Em termos de tratamento estatistico, € possivel que se pudesse
aprofundar mais cada andlise, contudo, devido ao conhecimento vago do investigador na area
da estatistica e a constrangimentos de tempo, foram seleccionados testes relativamente
simples de realizar e de tirar conclusdes, o que poderad ter de alguma forma limitado os

resultados.

5. Conclusotes

Estes resultados corroboram investigacGes ja anteriores acerca dos determinantes
da reputacéo.

E importante para o estudo da negociacdo que se verifique que as partilhas de
informagdo por parte dos negociadores tém influéncia ndo so nos resultados da negociagéo,
mas também no modo como somos percepcionados pelos outros. Ja sabiamos que é essencial
numa negociacdo obter informacao sobre os interesses, até mais do que sobre as posi¢des, da
outra parte no sentido de conseguir acordos mais integrativos e até mais interessantes para
ambas as partes “As vantagens da partilha acontecem mesmo que apenas uma das partes
partilhe informacdo” (Thompson, 1991). E é o que verificamos com esta investigacéo, que a
partilha de informacdo, ndo so é benéfica para se chegar a acordo, mas também porque é
decisiva na propria reputacdo individual.

Com esta investigacdo também se consegue visualizar que a reputacédo do individuo

ndo depende exclusivamente do que este faz ou de como controla os sinais que envia, como
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foi comentado anteriormente. Podemos abranger que também a personalidade dos individuos
com quem se interage influencia a percepcdo que tém do negociador, e por iSSO mesmo,
influencia a reputacdo que se constroi do negociador. Nesta investigagdo conseguiu-se ver
algum desse efeito quando se verificou que a motivacao social do observador tem influéncia
na reputacao de outro individuo.

Por ultimo, apesar de ndo se ter conseguido efeitos significativos do género do
negociador na reputacdo, ndo se pode desvalorizar a importancia desta variavel na construcéo
da reputacdo do negociador como conseguimos ver em estudos de outros autores como
Torgensen & Rivers (2003) em que se conclui isso mesmo, que 0s homens e as mulheres sao
considerados de maneiras diferentes, tendo as mulheres reputagcdes mais positivas.

Esta investigacdo abordou assim pontos importantes na area da reputacdo dos
negociadores, e embora ndo tenha conseguido acertar em todas as previsdes, as conclusdes a
qgue se chegou sdo de suma relevancia. Os negociadores tém vantagens na partilha de
informag&o com o oponente e tém de ter também a nocéo de que ha variadissimos factores a
considerar quando se forma a sua reputagdo e que nunca se consegue controlar todas as

variaveis.

5.1. Linhas de investigacdo futuras

Ainda ha muitos pormenores a explorar e discutir sobre a reputacdo do negociador.
Era importante determinar que outras varidveis tém maior relvancia na construcdo da
reputacdo de um individuo. Seria crucial que estudos futuros pudessem utilizar uma
metodologia mais precisa, para que o controlo e interpretagdo das varidveis fossem mais
rigorosos. Por outro lado, talvez fosse relevante procurar um modelo de moderacdo da
variavel género do negociador. Demonstrdmos que o género do negociador ndo influenciou a
reputacdo, contudo, poder-se-ia verificar se esta varidvel poderia moderar a relacdo entre a

motivacao social do observador e a percepgdo da reputacao.
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Inquérito por Questionario

Este inquérito insere-se no ambito de Dissertacdo de Mestrado sobre Negociacdo. A sua
participacdo € extremamente importante pois esta a contribuir para melhorar o conhecimento cientifico da
realidade empresarial numa area de suma importancia e ainda pouco desenvolvida.

Este questionario diz respeito as suas percepcdes, pelo que é importante que responda com a maior
sinceridade. A sua durac&o estimada é de 20 minutos.

As informagdes recolhidas neste questionario sdo reservadas, anonimas e confidenciais, e serdo
utilizadas exclusivamente para tratamento estatistico no ambito desta Dissertacdo de Mestrado.
Agradecemos-lhe, assim, a sua colaborag&o.

Caso tenha alguma davida referente ao estudo ou queira acompanhar os resultados, poderé entrar
em contacto com a investigadora através do endereco de correio electrénico que for disponibilizado.

Parte |

O préximo grupo de questdes diz respeito as suas caracteristicas sdcio-demograficas. Escolha apenas
uma das opgdes seguintes marcando a sua escolha com um X:

1. Sexo: D Feminino DMasculino

2.Nacionalidade: D Portuguesa DOutra Qual?

3.I1dade: | | Entre15e24 | |Entre 25e 34 | Entre 3544 | lEntre 45 54
D Entre 55 e mais anos
4. HabilitagBes Literarias: || Ensino Bésico || Ensino Secundario
D Ensino Superior (Licenciatura/Mestrado) D Doutoramento
5. Profissdo: D Desempregado D Por conta Propria D Por conta de outrem

DReformado/Outro DEstudante

48



Antecedentes da Reputac¢do do Negociador

Parte 11

Cada uma das nove questdes apresentadas abaixo apresenta trés opcbes (A, B e C) de divisdo de dinheiro
entre si e outra parte. A sua tarefa consiste em escolher a opcdo de divisdo que prefere. Indique a sua
verdadeira preferéncia e ndo o que pensa que deveria escolher. E muito importante que seja sincero(a)
consigo e escreva na linha em branco a letra da opgéo que prefere.

Opg¢do A Opg¢do B Opgdo C

Vocé 4.800€ 5.400€ 4.800€

1. Opgao
Outra parte 800€ 2.800€ 4.800€
Vocé 5.600€ 5.000€ 5.000€

2. Opgao
Outra parte 3.000€ 5.000€ 1.000€
Vocé 5.200¢€ 5.200¢€ 5.800€

3. Opg¢ao
Outra parte 5.200€ 1.200€ 3.200€
Vocé 5.000¢€ 5.600€ 4.900¢€

4. Opg¢ao
Outra parte 1.000€ 3.000€ 4.900€
Vocé 5.600€ 5.000¢€ 4.900¢€

5. Opg¢ao
Outra parte 3.000€ 5.000€ 900€
Vocé 5.000€ 5.000€ 5.700€

6. Opgao
Outra parte 5.000€ 1.000€ 3.000€
Vocé 5.100€ 5.600€ 5.100€

7. Opg¢ao
Outra parte 5.100€ 3.000€ 1.100€
Vocé 5.500€ 5.000¢€ 5.000€

8. Opgao
Outra parte 3.000€ 1.000€ 5.000€
Vocé 4.800€ 4.900¢€ 5.400€

0. Opgao
Outra parte 4.800€ 1.000€ 3.000€
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Parte Il

Depois de ver o video responda, por favor, as seguintes questdes sobre o mesmo:

Pareceu-lhe que o arrendatario e o senhorio chegaram a um acordo? D Sim D Nao

No seu entender existiu partilha de informacdo entre estas duas pessoas sobre o que pretendiam?
Sim Nio [ |

Qual destes adjectivos melhor descreve o arrendatdrio? Assinale com uma cruz os adjectivos que lhe

parecerem mais apropriados.

Paciente
Desconfiado
Amigavel
Autoconfiante
Conciliador
Meticuloso
Competitivo
Egoista
Sensato
Dominante
Profissional
Cinico

Ousado
Criativo
Analitico
Compreensivo

Gentil

]

[ 1 s Y s Y e e e I N e N O B e I

Agressivo
Sincero
Simpatico
Sélido
Ingénuo

Rigoroso

O O oo

Sério

Duro
Honesto
Submisso
Respeitoso
Sociavel
Frontal
Observador
Persuasivo

Bom comunicador

0 I Y e A O

Entusiasta

a1
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Usando a escala abaixo, por favor, indique como pensa que o arrendatario é visto no seu local de
trabalho, escolhendo o nimero que melhor descreve o que imagina que seja a sua reputacgao.

\lﬁ- Discordo 2- Di?bordo 3-DNcordo 4- Na¥ Concordo 5- Co\kordo 6-Cohl/ordo 7-Concord}1/
Totalmente Moderadamente Ligeiramente Nem Discordo Ligeiramente Moderadamente Totalmente
Itens Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7

Esta pessoa é altamente considerada
pelos outros.

Esta pessoa tem uma boa reputagao.
Esta pessoa tem o respeito dos colegas
e associados.

Os colegas confiam nesta pessoa.

Os colegas véem esta pessoa como
altamente integra.

Os outros olham para esta pessoa como
alguém que faz as coisas.

Esta pessoa tem a reputacdo de
produzir resultados.

Os outros esperam que esta pessoa
demonstre sempre o melhor
desempenho possivel.

Os outros sabem que esta pessoa
produz sempre resultados de
qualidade.

Os outros contam com esta pessoa para
ter um desempenho de alta qualidade.
Esta pessoa tem a reputagdo de ter um
desempenho de alta qualidade.

Se as pessoas querem as coisas bem
feitas pedem a esta pessoa.
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Outputs PASW

Caracterizacdo da Amostra:

Sexo dos Participantes

N Percentagens
Feminino 66 55%
Masculino 54 45%
Total 120 100%

Tabela 1.1. Sexo dos Participantes da Amostra.

Escaldo etario N Percentagens
Entre 15- 24 anos 13 10,8%
Entre 25 e 34 anos 67 55,8%
Entre 35 e 44 anos 25 20,8%
Entre 45 e 54 anos 9 7,5%
Entre 55 e mais anos 6 5%
Total 120 100%

Tabela 1.2. Idade dos Participantes por Escaldo Etario.

HabilitagBes Literarias N Percentagens
Ensino Bésico 2 1,7%
Ensino Secundério 38 31,7%
Ensino Superior 75 62,5%
Doutoramento 5 4,2%
Total 120 100%

Tabela 1.3. HabilitagOes Literarias dos Participante.

Situagdo Profissional N Percentagem
Desempregado 17 14,2%
Por Conta Prépria 2 1,7%
Por conta de Outrem 83 69,2%
Estudante 18 15%
Total 120 100%

Tabela 1.4. Situacao Profissional dos Participantes
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KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,905
Approx. Chi-Square 3677,863
Bartlett's Test of Sphericity df 66
Sig. ,000

Communalities

Initial Extraction
Esta pessoa € altamente 1,000 ,859
considerada pelos outros
Esta pessoa tem uma boa 1,000 ,849
reputacao
Esta pessoa tem o respeito dos 1,000 ,856
colegas e associados.
Os colegas confiam nesta pessoa 1,000 ,845
Os colegas véem esta pessoa 1,000 ,846
como altamente integra.
Os outros olham para esta pessoa 1,000 ,910
como alguém que faz as coisas.
Esta pessoa tem a reputagéo de 1,000 ,932
produzir resultados.
Os outros esperam que esta 1,000 ,935
pessoa demonstre sempre o
melhor desempenho possivel.
Os outros sabem que esta pessoa 1,000 ,912
produz sempre resultados de
qualidade.
Os outros contam com esta 1,000 ,927
pessoa para ter um desempenho
de alta qualidade.
Esta pessoa tem a reputagéo de 1,000 ,925
ter um desempenho de alta
qualidade.
Se as pessoas querem as coisas 1,000 ,912

bem feitas pedem a esta pessoa

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Total Variance Explained

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %

1 10,708 89,232 89,232 10,708 89,232 89,232
2 ,806 6,716 95,949

3 ,137 1,141 97,090

4 ,096 ,803 97,893

5 ,077 ,641 98,534

6 ,053 441 98,974

7 ,040 ,333 99,308

8 ,026 ,219 99,527

9 ,022 ,183 99,710

10 ,016 ,136 99,846

11 ,014 ,120 99,966

12 ,004 ,034 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix®

Component
1

Esta pessoa € altamente ,927
considerada pelos outros
Esta pessoa tem uma boa ,921
reputacao
Esta pessoa tem o respeito dos ,925
colegas e associados.
Os colegas confiam nesta pessoa ,919
Os colegas véem esta pessoa ,920
como altamente integra.
Os outros olham para esta pessoa ,954
como alguém que faz as coisas.
Esta pessoa tem a reputagdo de ,966
produzir resultados.
Os outros esperam que esta ,967
pessoa demonstre sempre 0
melhor desempenho possivel.
Os outros sabem que esta pessoa ,955

produz sempre resultados de

qualidade.
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Os outros contam com esta ,963

pessoa para ter um desempenho

de alta qualidade.

Esta pessoa tem a reputagdo de ,962

ter um desempenho de alta

qualidade.

Se as pessoas querem as coisas ,955

bem feitas pedem a esta pessoa

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 1 components extracted.

Consisténcia da escala de reputacio:

Case Processing Summary

N %
Cases  Valid 120 100,0
Excluded? 0 ,0
Total 120 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Items

,989 12
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Variancia da
Média da escala  escala se item Correlacéo total Alfa de Cronbach

se item apagado apagado dos itens corrigida se item apagado
Esta pessoa € altamente considerada 56,60 125,452 ,915 ,988
pelos outros
Esta pessoa tem uma boa reputacéo 56,59 124,731 ,908 ,988
Esta pessoa tem o respeito dos 56,53 123,579 ,912 ,988
colegas e associados.
Os colegas confiam nesta pessoa 56,57 125,475 ,905 ,988
Os colegas véem esta pessoa como 56,59 124,613 ,906 ,988
altamente integra.
Os outros olham para esta pessoa 56,68 125,042 ,944 ,988
como alguém que faz as coisas.
Esta pessoa tem a reputacdo de 56,73 123,882 ,958 ,987
produzir resultados.
Os outros esperam gue esta pessoa 56,74 123,151 ,959 ,987

demonstre sempre o melhor

desempenho possivel.

Os outros sabem que esta pessoa 56,74 123,639 ,945 ,988
produz sempre resultados de

qualidade.

Os outros contam com esta pessoa 56,73 123,125 ,954 ,988
para ter um desempenho de alta

qualidade.

Esta pessoa tem a reputacéo de ter 56,73 123,542 ,953 ,988

um desempenho de alta qualidade.

Se as pessoas querem as coisas bem 56,75 123,870 ,945 ,988
feitas pedem a esta pessoa

Tabela 3.2. Consisténcia Interna da Escala de Reputacao.

ANOVA Factorial para testar o efeito global do modelo apresentado:

Analise dos Pressupostos:

Os pressupostos para a realizacdo de testes paramétricos incluem a normalidade da
distribuicdo e a homogeneidade de variancias. Deste modo, em primeiro lugar pretende-se
testar se a distribuicdo nas trés varidveis independentes segue a distribuicdo normal e as
hipoteses séo:

HO: A distrubuicéo dos grupos segue uma distribui¢do normal.

H1: A distrubuicdo dos grupos nao segue uma distribuicdo normal.

Testou-se a normalidade das distribui¢fes nas varaveis. Os resultados sao:
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Tests of Normality

Partilha de informacéo Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Partilha ,167 60 ,000 ,956 60 ,030
Reputacao
N&o Partilha ,156 60 ,001 ,960 60 ,048

a. Lilliefors Significance Correction

Tests of Normality

Sexo do Negociador Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
1 ,167 60 ,000 ,956 60 ,030
Reputacao
,156 60 ,001 ,960 60 ,048

a. Lilliefors Significance Correction

Tests of Normality

Motivacéo Social dos Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk

Individuos Statistic df Sig. Statistic df Sig.

Cooperativo 172 67 ,000 ,944 67 ,005
Reputacao

Competitivo ,185 53 ,000 ,957 53 ,053

a. Lilliefors Significance Correction

Com uma significancia inferior a p=0,05 em todos o0s testes, podemos, com uma
probabilidade de erro de 5%, rejeitar a hipotese nula de que a distribuicdo é normal. Contudo
com amostras superiores a 50 individuos pode invocar-se o Teorema do Limite Central e
prosseguir com os testes as hipoteses.

ANOVA Factorial:

F p
MS(Moti Social) 2494, 1 2494, 67,6 ,000*
Género 40, 1 40, 1,1 ,298 ns
Partilha Info 9866, 1 9866, 267,5 0,000*
MS*Geénero 2, 1 2, 1 ,808 ns
MS*Partilha Info 49, 1 49, 1,3 ,250 ns
Género*Partilha 3, 1 3, 1 776
Info
MS*Género*Partilha 1 , ,0 ,955
Info
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F(1, 112)=67,617, p=,00000
70

68

66

64

62

Reputacao

60

58

56

54

52

Alta Baixa

Motivacéo Social

Partilha Info
F(1, 112)=267,50, p=0,0000
75

70

65

60

Reputacao

55

50

45

Partilha Info

Né&o ha efeitos de interaccao significativos:
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Comparacdo entre as médias dos efeitos significativos da ANOVA Factorial:

ANOVA one-way para a comparacdo entre as médias da reputacdo entre os individuos com
motivacao social alta e baixa:

Descriptives

Reputacéo
N Mean Std. Std. 95% Confidence Interval for Minimum Maximum
Deviation Error Mean
Lower Bound Upper Bound
Cooperativo 67 66,33 11,148 1,362 63,61 69,05 43 84
Competitivo 53 56,11 10,987 1,509 53,08 59,14 36 84
Total 120 61,82 12,150 1,109 59,62 64,01 36 84
ANOVA
Reputacéo
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 3087,870 1 3087,870 25,163 ,000
Within Groups 14480,097 118 122,713
Total 17567,967 119

ANOVA one-way para a comparacdo entre as médias da reputacdo para guando o negociador
partilha informacdo e ndo partilha informacao:

Descriptives

Reputacao

N Mean  Std. Deviation Std. Error 95% Confidence Interval for ~ Minimum Maximum

Mean
Lower Bound Upper Bound

Partilha 60 71,30 8,306 1,072 69,15 73,45 48 84
Néo- 60 52,33 6,771 ,874 50,58 54,08 36 65
Partilha
Total 120 61,82 12,150 1,109 59,62 64,01 36 84
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ANOVA
Reputacéo
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 10792,033 1 10792,033 187,939 ,000
Within Groups 6775,933 118 57,423
Total 17567,967 119
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