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Muchos tienen éxito inmediato por lo que saben,
algunos tienen éxito temporal por lo que hacen,
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RESUMO

O aumento da competitividade global tem incentivado a integracdo dos paises em blocos
econdémicos. Em consequéncia, o fluxo comercial mundial tem aumentado e com isso 0
nimero de transacGes internacionais, como no caso do Mercosul. A investigacdo de
diferengas culturais € um elemento importante na formulacéo de estratégias de negociacao e
marketing internacional. Se compreendermos as diferencas de valor pessoal e comportamento
entre as nagdes, as negociacdes tém maior probabilidade de serem bem sucedidas.

A presente investigacdo é estruturada em trés etapas: fundamentagdo tedrica, o estudo
realizado e as consideracBes finais. Na primeira etapa, o tema é abordado a partir do
constructo valor-atitude-comportamento e de alguns elementos adjacentes como as crengas e a
cultura dentro do contexto da negociacdo comercial. Na segunda etapa, é apresentado o estudo
realizado, de natureza exploratoria, que buscou identificar semelhancas e diferencas entre
executivos brasileiros (N=134) e argentinos (N=116). Para tanto, utilizou-se um método com
recursos quali-quantitativos. Visando a coleta de dados, os sujeitos da amostra (N=250) foram
submetidos a uma negociacdo comercial simulada. Em seguida, foi aplicada a Escala de
Valores de Rokeach (RVS), a fim de identificar a hierarquia de valores dos respectivos
executivos. Apurou-se o0s resultados da negociagdo através dos lucros obtidos e os valores
pessoais através das médias do grau de importancia a eles atribuido. Finalmente, foi verificada
a existéncia de correlacdo entre as preferéncias axiologicas dos negociadores e os resultados
das negociagdes comerciais. Na terceira etapa, sao feitas consideragdes acerca dos achados,
indicando que o sexo e a idade ndo influenciaram o resultado da negociagdo em ambos
paises. Entretanto, outros fatores como o papel desempenhado pelo negociador (comprador ou
vendedor), a cultura de pertinéncia e as respectivas motivagdes tiveram influéncia no
resultado da negociacdo. Executivos brasileiros obtiveram lucros motivados principalmente
pela satisfacdo de necessidades (tolerancia, autocontrole e prazer) enquanto que executivos
argentinos obtiveram lucros motivados por realizacdo de objetivos (um sentimento de
realizacdo, seguranca nacional e liberal). Por outro lado, os compradores brasileiros
obtiveram os maiores lucros na negociagédo, seguido por compradores argentinos, vendedores
argentinos e vendedores brasileiros. Por fim, séo apresentados sugestbes para a melhoria de

investigacdes dessa natureza na &rea de Marketing Internacional.



ABSTRACT

The integration of countries in economical blocs has been incentivated by the increase of
global competitiveness. In consequence, the worldwide commercial flow has increased and
so has the number of international transactions such as the case of Mercosur. The
investigation of cultural differences is an important element in the formulation of
negotiations and international marketing strategies. If we understand the differences in terms
of personal value and behavior among nations, there is a larger possibility to be well
succeeded in negotiations. The present investigation is structured in three stages: the
theoretical framework, the study itself, and the final considerations. In the first stage, the
subject is approached from the value-attitude-behavior construct and some collateral elements
such as the beliefs and the culture within the commercial negotiation context. In the second
stage, it is presented the study itself, exploratory in nature, which attempted to identify
similarities and differences between Brazilian (N=134) and Argentinian (N=116) executives.
For this purpose, a method with quali-quantitative resources was applied. The sample subjects
(N=250) were submitted to a simulated commercial negotiation. Next, the Rokeach Value
Scale (RVS) was applied in order to identify the respective executives’ value hierarchy. The
negotiation results were obtained through the profits and the personal values through the mean
of the degree of importance attributed to them. Finally, the existance of correlation between
the negotiators’s axiological preferences and the negotiation results was verified. In the third
stage, considerations were made concerning the findings, indicating that sex and age do not
influence the negotiation results in both countries. However, other factors such as the
negotiator role (buyer or seller), the culture of belonging and the respective motivations
influenced the negotiation results. Brazilian executive profits were mainly motivated by
necessity fullfilment (tolerance, self control and pleasure) while Argentinian executives were
motivated by objective achievement (a sense of accomplishment, national security, and
broadminded). On the other hand, Brazilian buyers obtained higher profits in the negotiation
than Argentinian buyers, followed by Argentinian sellers and Brazilian sellers. Finally,
suggestions are presented to improve investigations of this nature in the International
Marketing field.



INTRODUCAO

Os seres humanos experienciam e transformam o mundo natural em um mundo humano
atraves de seu engajamento direto enquanto seres pensantes com sua realidade sensorial,

material e de valores.

A producdo e reproducdo ndo s6 da vida material como da vida social constitui um universo
simbolico que implicita ou explicitamente encontra-se vinculado a determinados sistemas de
valores, enraizados em crencgas, e nutridos pela cultura. Esses tragos diferenciais que
caracterizam 0s povos, provavelmente carregam consigo um “ndcleo comum” que permite ser
chamado de universo humano (humanidade).

Se, por um lado, a presenca de determinados tracos culturais nos caracteriza, a auséncia de
outros tracos nos diferencia.

Com o advento da globalizacéo esse fantastico universo polissémico clama por legitimidade,

buscando unidade através da diversidade.

O fato fundamental a ser sublinhado nessa investigacdo & a crescente consciéncia sobre a
necessidade de relativizar, de polemizar, de compreender os fatos sociais, por conseguinte as
relacbes de negdcios (e por extensdo a economia), em lugar de explica-los, tornado-os
absolutos, gerais e uniformes, ou de objetiva-los tomando deles apenas suas caracteristicas
comuns e regulares. Dessa forma, este estudo tentara movimentar-se numa instancia que
engloba aspectos genéricos e particulares daquilo que denominamos cultura, definida como
um dominio proprio do mundo humano, portanto um mundo de significa¢Ges, de valores, um
mundo de referéncias, que nasce da comunicacdo de universos de signos que permeiam
também o universo das negociacfes comerciais. Assim sendo, a presente investigacdo, de
natureza exploratdria, buscou investigar aspectos axiologicos dos negociadores, aqui
entendido por valores pessoais, e analisar os resultados por eles obtidos em uma negociagéo

comercial simulada.

Roesch (1996) adverte que um problema pode ser definido tanto a partir da observacdo, como
da teoria, ou ainda um método que se queira testar. No presente estudo, o problema foi
contextualizado por observacbes e contribuicbes teoricas. No tocante a observacdo, nos

ultimos anos vem ocorrendo um acentuado crescimento do fluxo comercial entre o Brasil e a



Argentina. Esses dois paises sdo 0s parceiros comerciais mais importantes do Mercosul.
Desse fato, decorrem pelo menos dois aspectos essenciais. Primeiro, 0 aumento de transac6es
comerciais entre  paises implica num aumento de relacBes interpessoais; segundo, o
conhecimento de uma cultura diferente daquela em que vivemos pode aumentar as chances de

sucesso numa relacéo pessoal ou comercial.

No tocante as contribuicdes tedricas, a revisdo bibliografica realizada alerta que o
comportamento humano pode ser influenciado por crengas, atitudes e valores dos individuos
pertencentes a determinada cultura. Dentro dessa Otica, surgiram algumas perguntas que

deram origem a esse estudo:

= As negociagGes comerciais transculturais sdo influenciadas por valores pessoais de seus

protagonistas ?

= Existem diferengas entre os sistemas de valores de executivos argentinos e brasileiros ?

= Se existem diferencas, estas influem no resultado das negocia¢Ges comerciais ?

Como todos os acontecimentos tém uma historia subjacente, antes de consolidarem-se como
fatos, o interesse do autor por esse estudo vem intensificando-se principalmente nessa Gltima
década devido aos desafios decorrentes do mundo do trabalho, frente as negociacdes
comerciais ndo s6 com estrangeiros no Brasil mas especialmente em negociacOes efetivadas
no exterior.

O presente estudo justifica-se em duas dimensdes: a motivacional e a pragmatica. A primeira
alerta acerca da possibilidade de diferencas entre os sistemas de valores de executivos
brasileiros e argentinos como elemento importante na formulacdo de estratégias de
negociacdo e marketing internacional.

Se compreendermos as diferencas de valor e comportamento entre nacoes, as negociagdes tém
maior probabilidade de serem bem sucedidas. Portanto, identificar os valores dos

negociadores e consumidores é fundamental para compreendermos o seu comportamento.



A segunda, de natureza pragmatica, leva em consideracdo que a queda progressiva das
barreiras alfandegarias multiplicou o comércio entre os paises do Mercosul®. Assim, para esse
estudo foram escolhidos o Brasil e a Argentina por serem o0s dois maiores parceiros
comerciais desse bloco econémico.

A Tabela 1 demonstra o aumento das transacOes bilaterais entre o Brasil e a Argentina nos
quatro anos anteriores ao estabelecimento do Mercosul e 0s quatro anos posteriores a

formacao do referido bloco econdémico.

TABELA 1 - Transacdes Comerciais Bilaterais Brasil — Argentina (1991 a 1998)

Comércio Brasil — Argentina (em US$ bilhGes)

Periodo Exportagdes | Importagdes Corrente
Brasileiras Brasileiras Comercial

Pré-Mercosul
(1991 — 1994) $12.31 $10,93 $23,25

Pds-Mercosul
(1995 — 1998%) $22,85 $29,96 $52,81

Fonte: Intal (Institute for the Integration of Latin American and the Caribbean) External Trade
Database — acesso em 12/02/99 no site http://bull.bull.com.uy/secretariamercosur/PAG70.HTM,
PAG84.HTM e PAG85.HTM

* Para 1998 fonte: Banco Central do Brasil apud Secretaria do Mercosul

De acordo com a citada tabela, o volume de exportagcdes brasileiras para a Argentina
praticamente dobrou entre o periodo pré-Mercosul® (1991-1994) e pds-Mercosul (1995-
1998), ou seja, houve um salto das exportacGes brasileiras de US$ 12,31 bilhGes para US$
22,85 bilhdes. Por outro lado, o volume de importagOes brasileiras da Argentina triplicou de
US$ 10,93 bilhdes (1991-1994) para US$ 29,96 bilhdes (1995-1998). Em conseqliéncia dessa
performance, a corrente comercial (importacdes somadas as exportacdes) entre o Brasil e a
Argentina subiu de US$ 23,25 bilhdes para US$ 52,81 (op. cit.), ou seja, um aumento de
127,14 %. Esse aumento de fluxo comercial entre as duas nagOes abre novas perspectivas
para 0 estudo comportamental dos executivos no ambito das transacOes comerciais

transculturais.

1 0 Mercosul (Mercado Comum do Sul) foi estabelecido em 31/12/1994 através do Tratado de Assungio,
assinado em 26/03/1991, que engloba os seguintes paises: Argentina, Brasil, Paraguai e Uruguai.

2 A terminologia pré e pés Mercosul refere-se, respectivamente, aos periodos anterior e posterior a efetivacdo do
referido bloco econémico.



Essas consideragdes constituem a introducdo da presente investigacao, sistematizada em trés
partes. A primeira trata da fundamentacdo teorica. Nela, é abordado o tema da negociagéo,
cujo escopo teorico contempla reflexdes acerca de cultura, crencas, valores, e atitudes como
tentativa de identificar, mensurar e relacionar aspectos idiossincraticos e comportamentais dos
negociadores. Nesta parte, sdo apresentadas as contribuicbes teodricas de diversos
pesquisadores mas, em especial, as de Milton Rokeach (1968, 1973) e de Lynn Kahle (Homer
et al.., 1988; Valette-Florence et al., 1991) , pela popularidade, validade e reconhecida
confiabilidade de seus instrumentos de mensuracdo de valores pessoais em diversos estudos,

conforme observado por Becker (1998).

A segunda parte refere-se ao estudo realizado. Inicialmente é feita a especificacdo do metodo,
enfatizando as dimensfes quali-quantitativas. A fase qualitativa explica os procedimentos
para a composicao da amostra e teste do instrumento de coleta de dados. O citado instrumento
consiste num questionario cujo escopo foi a coleta de dados demogréaficos, comerciais e de
valores pessoais de executivos brasileiros e argentinos. A fase quantitativa trata dos
procedimentos referentes a coleta e tratamentos estatisticos. Em seguida, os dados coletados
sdo sistematizados em tabelas e descritos, tendo em vista apresentar: a) a caracterizacdo da
amostra (dados demogréficos); b) os resultados de uma negocia¢do comercial simulada; c) os
dados decorrentes da aplicagdo da Escala de Valores de Rokeach. Para fins de analise e
discussdo dos dados coletados, a amostra total foi subdividida em seis grupos, segundo as
variaveis: experiéncia profissional, sexo, idade, pertinéncia cultural, status e este associado

a cultura de pertinéncia dos negociadores.

A terceira parte contém conclusdes e consideracdes relacionadas ao estudo realizado, fazendo
alusOes a fatores que podem influenciar a negocia¢do comercial. Finalmente, sdo apresentadas
as limitacdes do estudo, as implicacOes gerenciais e as sugestdes para pesquisas futuras em

investigacOes de natureza equivalente.



OBJETIVOS

O presente estudo apresenta os seguintes objetivos:

Objetivo Geral

» Identificar semelhancas e diferencas entre executivos brasileiros e argentinos.

Obijetivos Especificos

» Verificar a hierarquia de valores pessoais de executivos brasileiros e argentinos.

» Apurar os resultados de uma negociacdo comercial simulada.

» Verificar e a existéncia de correlacdo entre as preferéncias axioldgicas dos negociadores e

os resultados das negociagOes comerciais.



1. FUNDAMENTACAO TEORICA

A existéncia do individuo e de sua liberdade de decisdo e escolha é um dos pressupostos
fundamentais da esfera do saber que conhecemos por ciéncia econdmica. Desde 0s seus
primordios, nas consideragdes de Adam Smith (Samuelson et al., 1989), até os atuais e
sofisticados modelos de inspiragdo neocléssica, o individuo se coloca como peca fundamental.
Sem ele ndo ha nem propensdo a troca, nem pre¢o de mercado, nem maximizacgao sujeita a
restricdes, nem preferéncias reveladas, nem propensdo a consumir e a poupar, nem decisoes
de investimento, nem demanda efetiva como ponto de oferta, nem antecipagédo racional de
medidas de politica econémica, nem progresso tecnoldgico, nem concorréncia, nem crises,

nem mercado.

Entretanto, os individuos organizam-se em grupos, compondo conjuntos de variadas culturas,
ou seja, formas particulares encontradas pelo género humano para sobreviver em diferentes
ambientes naturais. Cada povo acaba assim desenvolvendo meios e modos especificos de
relacdo com as condicOes fisicas, ambientais e maneiras diversas de evoluir, tendo em vista
suas diferentes representacOes e valorizacGes (entre as expressdes destas diferencas estéo
tradicdes, habitos, costumes, idiomas e os limites destas formas de comunicacdo sdo Vvistos

como fronteiras de géneros de vida).

Uma concepcao de “mercado” implica no confronto de relaces de proximidade (que acolha
as semelhancas e respeite as diferencas). A legitimacao desse contexto coloca como estatuto a
construgdo de formas de relacionamento e convivéncia que respeitem regras minimas que
simultaneamente garantam os limites de expressao das liberdades comportamentais, sem ferir

a possibilidade de compartilhar de um terreno comum de interesses sociais e econémicos.

A onda de globalizacdo das economias esta levando os paises a uma integragdo progressiva
para um sistema econémico de interdependéncia mutua. Assim, a abertura econdémica dos
paises esta gerando uma urgente necessidade de compreensdo e adaptacdo as constantes
mudancas em questdes abrangendo as areas psicossocial, educacional, ambiental, financeira,
comercial, industrial, ética, entre outras.

Dentro desse contexto, conhecer aspectos culturais (ex. crengas, valores, atitudes, etc.) pode

ndo so viabilizar uma melhor compreensdo do comportamento humano em negociacoes



comerciais mas propiciar diferentes percepcbes acerca da realidade num mundo que esta
buscando integragdo sob forma de acordos, aliancas e parcerias para vencer os desafios do

préximo milénio.
1.1. NEGOCIACAO COMERCIAL
O presente estudo se propds a investigar caracteristicas de negociadores de duas

nacionalidades distintas e suas possiveis influéncias nas negocia¢des comerciais. A Figura 1

apresenta, sob forma de diagrama, o design do referido estudo.

/]

\
-

Antecedente Concorrente Consequente

Fig. 1 - Modelo de Negociagdes Interorganizacionais (Graham, 1984)



Caracteristicas do Negociador

Segundo Colaiacovo (1994) o tema negociagdo reveste-se de uma importancia singular como
mecanismo cultural para a solucdo de problemas e conflitos e estd amplamente difundido na
substituicdo de confrontos e forca para os mesmos fins, deixando estes como alternativas,
caso haja o fracasso das respectivas negociagdes. Assim, prossegue esse autor, o0 conceito de
negociacdo é essencial para uma convivéncia pacifica e ordenada e para um sistema de

relacdes interpessoais mais efetivo.

Para Sparks (1992), as negociacfes tém como caracteristica uma troca de dar e receber entre o
negociador e o oponente. Através dessa troca, eles tentam chegar a uma conclusdo agradavel
ou aceitavel no problema ou disputa. O negociador espera que o0 oponente abandone sua
posicao original e se dirija para a sua e vice-versa. Dessa forma, o processo de negociacao é
um processo de relagdes interpessoais onde um ou mais individuos interagem a fim de atingir
algum objetivo individual ou coletivo. Por isso, o conhecimento do comportamento humano e

das suas particularidades no processo de negociacdo é um assunto de grande importancia.

Para Colaiacovo (1994), o intercdmbio de palavras, gestos e acfes durante o processo de
negociacdo tem a intencdo de persuadir a outra parte. Assim, 0 processo de persuasdo é
eficiente quando ha conhecimento do estilo social de um negociador, pois isso permitird um
ajuste adequado da conduta a ser adotada pela outra parte com o objetivo de satisfazer as
necessidades do outro. Para esse autor, 0 estilo social de um individuo seria associado a um
determinado sistema de valores, preferéncias e necessidades; dai a importancia de conhecer
tanto o nosso estilo social quanto o daqueles com quem negociamos. “O estilo social
representa caracteristicas sobressalentes ou predominantes da conduta, que refletem reacdes

naturais do sujeito” (Colaiacovo, 1994).

Por outro lado, se o individuo for h&bil no campo das rela¢Ges interpessoais, pode modificar
artificialmente a sua conduta (adotando uma conduta forcada) ou estilo natural para
acomodar-se a situacdo ou ao estilo da outra parte, atraves de seu grau de flexibilidade.
Assim, a forma de conduzir as relagdes interpessoais € um fator decisivo no sucesso das
negociacdes. Para tanto, 0 bom negociador devera saber demonstrar a necesséria flexibilidade

quando for preciso, tratando assim de respeitar o estilo social do outro negociador e satisfazer



suas necessidades basicas. Além disso, é fundamental que haja um clima de confianca onde

ambas as partes percebam a negocia¢do como uma relagdo ganha-ganha.

Dentre as caracteristicas do negociador serdo abordados os temas de cultura, crencas, valores,

atitudes e comportamento.

Limitacdes Situacionais

Situacg0es reais de negociacdo comercial englobam uma complexidade de variaveis passiveis
de influenciar o resultado. Dentre essas variaveis, pode-se citar algumas de diversas
naturezas: macroeconémica (conjuntura econdémica, inflacdo, taxa de juros, conformidade
com as leis, subsidios, etc.); microecondémica (situacdo financeira da pessoa fisica/juridica,
missao organizacional, planejamento estratégico, etc.); procedimento da negociacdo (conflito,

intimidacdo, protecédo, poder, etc.).

Em situagdes experimentais, pode-se manipular restricbes situacionais como efeito
experimental. Alguns exemplos dessas manipula¢des sdo a variacdo de informacéo disponivel
aos participantes, a variacéo de relac6es de forca e matrizes de lucro, a variagao de condicdes
experimentais e assim por diante (Graham, 1984). Entretanto, o presente estudo, de natureza
exploratdria, ndo se assenta em propositos experimentais, portanto ndo leva em conta a
manipulagéo e o controle de variaveis, mas trata de compreender e explicar provaveis fatores
intervenientes em negociacdes comerciais. Assim sendo, alem dos valores, é importante
considerar caracteristicas pessoais dos executivos (sexo, idade, experiéncia profissional e
cultura de pertinéncia) para verificar a possivel influéncia no processo de negociacdo

comercial.

Fatores relacionados ao processo

Durante o processo de negociacdo, cada parte empreende esfor¢os no sentido de maximizar o
seu ganho. Segundo Graham (1984), o resultado da negociacdo é ideal quando os
negociadores chegam a um acordo sobre adogéo de alternativas que maximizardo o ganho

mutuo. Esse autor sugere quatro estagios representativos do processo de negociagéo:



1) sondagem sem tarefa; 2) troca de informacOes relacionadas a tarefa; 3) persuasédo; 4)
concessdes e acordo. Nos dois primeiros estdgios onde ha& troca de informacgdo, os
negociadores comecam a conhecer-se e a formar impressdes sobre as atitudes caracteristicas
de cada individuo. Graham (1984) sugere que 0s negociadores que encorajam 0 oponente a
fornecer informacdes sobre suas preferéncias e necessidades obterdo melhores resultados na
negociacdo. Para esse autor, negociadores que sdo julgados confiaveis, poderosos e/ou

atrativos por seus oponentes terdo maior sucesso na negociagéo.

Resultado da Negociacéo

Para Sparks (1992), todas as negociacGes tém um resultado, seja ele visto de forma positiva
ou negativa. De acordo com esse pesquisador, 0s resultados séo positivos (solugdo ou ajuste,
compromisso ou correcdo) porque produzem acordos satisfatorios ou negativos (imposicgéo,
rendicdo e empate forgado) porque, apesar de produzirem um acordo, o conflito permanece.
Entretanto, na pratica, o resultado de uma negociacdo comercial é dificil de ser mensurado

pois hé efeitos de curto, médio e longo prazo para ambas as partes envolvidas.

Segundo Rubin e Brown (1975, apud Graham 1984), centenas de experimentos de negociagédo
conduzidos por psicologos sociais utilizaram o lucro obtido pelos negociadores como
instrumento de mensuracdo do desempenho. Conforme Graham (1984), os lucros (individual
e coletivo) em simulacdes de negociacdo, foram utilizados como medidas dependentes em
quatro estudos de marketing (Pruitt e Lewis 1975; Lewis e Fry 1977; Dwyer e Walker 1981;
Graham 1981). Além desses, outros estudos utilizaram o lucro para medir o desempenho dos
negociadores (Graham 1984; Jolibert et al. 1987).

A utilizagao do lucro tem um duplo papel; se por um lado ele permite apurar a performance
dos negociadores, por outro lado o lucro exerce uma funcdo simbolica, a medida que for

considerado como uma possivel via de acesso ao universo axiolégico dos negociadores.

Conforme declara Usunier (1987), a influéncia do fator cultural tanto nas simulagdes de
negociacdo quanto em situacdes reais, pode provocar o fracasso, mesmo que ambas as partes
tenham uma compreensdo matua dos interesses e que, normalmente, esse fato as conduzisse a
um acordo. O préximo tépico aborda a questdo cultural como fator de possivel influéncia na

negociacdo comercial.



1.2. CULTURA

De uma maneira geral, segundo Gomes (1996) cultura pode ser considerada sob trés

diferentes angulos (intimamente imbricados):

= a cultura vista como atividade bioldgica relativa ao homem, adaptagdo da espécie e de seu
fisiologismo as diferentes condi¢es ambientais através de instrumentalizacdo da natureza;

= a cultura vista como acdo direta de transformacédo fisica do ambiente, através de um
conjunto de técnicas onde grupos humanos criam um conjunto de instrumentos e acfes
destinados e orientados pelas determinagdes de producéo da vida material;

= a cultura como expressdo simbdlica, ou seja, a cultura como comunica¢do, como acéo

expressiva, como sinalizacao de valores.

Portanto, os modos de producdo expressam os modos de vida e incorporam a cultura (de tal
forma que enquanto a produzem sdo por ela produzidos). A consciéncia humana, idéias,
crencas e valores, sdo parte do processo produtivo material e ndo podem ser dele dissociados,
uma vez que nasceram historicamente a partir das relagdes entre grupos humanos e seus
ambientes (Glacken, 1967; Tuan, 1968, 1974, apud Gomes 1996). Assim, a idéia de cultura
passa a contemplar a produgéo simbdlica.

A partir de entdo, para Gomes (1996), a concepcédo de producdo ndo pode mais ficar restrita a
um universo simplista, reducionista do capitalismo, que consiste apenas na producdo de
mercadorias para um mercado, uma vez que a producao simbdlica constitui em si mesma uma
das dimensdes do trabalho humano. Dessa forma, a totalidade das relagbes de producéo,
incluindo todas as relagOes entre seres humanos engajados na producdo material, constituem a

estrutura econémica da sociedade.

De acordo com Geertz (1978) cultura é a “teia” de significados tecida pelo homem. E esta
“teia” tem uma “superficie enigmatica” a qual devemos ter acesso. Segundo esse autor,
procedimentos metodoldgicos convencionais tais como subordinar fendmenos a leis ou
construir modelos tedricos e testd-los empiricamente ndo nos dao acesso a decifracdo de
enigmas. Eles devem ser substituidos por outro tipo de procedimento que ele denomina
“descricdo densa”, cujo procedimento é derivativo da “ciéncia interpretativa”, através da qual

busca-se sistematizar observacoes e “dados” delas decorrentes. Portanto, de acordo com este



ponto de vista, 0 que pode conduzir a compreensdo dos fatos culturais € justamente a
possibilidade de mergulharmos neste mundo de significagOes, de participarmos de sua
dindmica, visto ser essa condi¢do insuperavel, uma vez que nao conseguimos tratar de cultura
como algo completamente exterior a n0s. Assim, para esse autor, trabalhar com a nocao de
cultura, é reconhecer verdadeiramente a condicdo de intérpretes submetidos as dindmicas

relacionais que a cultura (nossa e a dos outros) impde.

Conforme Usunier (1987), a cultura engloba um conjunto de programacdes mentais,
inconscientes em grande parte, que guiam a vida social, familiar e pessoal, tendo como fonte a
estrutura familiar, os sistemas de educacao, as instituicBes e as regras juridicas, a literatura e a
arte, em geral. Para esse autor, é através de uma analise das variaveis culturais (nacionalidade,
profissdo, religido, classe social, etc.), tentando ver como elas agem sobre 0s comportamentos
individuais e coletivos, que podemos determinar a influéncia de outras variaveis. Esse
pesquisador alerta para a dificuldade de realizar uma descricdo completa de outras culturas
diferentes das que vivemos ou conhecemos. Assim sendo, recorre a um modo simplificado e
comodo de descrigdo: o estereotipo. Segundo ele, embora os esteredtipos sejam a0 mesmo
tempo Uteis e perigosos, devem servir apenas como ponto de referéncia inicial, devendo ser

constantemente revistos e atualizados em funcao de experiéncias novas.

J4, Todorov (1991), sugere a procura da “exotopia”, ou seja, a condi¢cdo de ndo pertinéncia a
uma cultura que, em lugar de ser um obstaculo ¢ uma condicdo fundamental para a
compreensdo das “teias culturais”. Como uma vivéncia interior, esse processo nao deve
necessariamente advir de um deslocamento espacial, em busca de grupos inteiramente
diferentes. A descoberta do alter (outro) ndo tem fronteiras preestabelecidas. Para isso €
necessario reconhecer os valores pessoais e 0s valores das culturas as quais os individuos
pertencem. E enfim, conseguir compreender referéncias que ndo fazem parte das referéncias
de si, estabelecer didlogo entre elas e perceber que as referéncias de si ndo sdo tdo relativas
quanto as dos outros. Em outros termos, a exotopia é uma condicao de exterioridade espacial,
temporal e cultural, uma espécie de exilio de si mesmo que, para esse autor, € uma forma de
acesso as diferentes manifestagdes culturais entre os seres humanos.

Ao abordar o conceito de cultura na presente investigacdo, duas dimensfes devem ser

consideradas: a nomotética e a idiografica. Enquanto a primeira refere-se a aspectos



genericos, a segunda considera os aspectos peculiares, sendo que ambas articulam-se através

de “recortes” de amplitude variavel.

Segundo Gomes (1996) a cultura também pode ser concebida como mistura (caldo cultural)
de elementos que se desenvolvem uns ao lado e interagindo com outros (e muitas vezes a
partir dos outros), enfim como “massa heterogénea” de individuos, muitas vezes em conflito,
confrontados a um terreno de convivéncia comum.

Assim, quando se pretende compreender as acdes humanas, ndo se pode desconsiderar o
duplo papel da cultura, ou seja, se de um lado ela é produzida, por outro lado ela também

(re)produz comportamentos.

As diferentes concepcdes de cultura alertam para a complexidade deste conceito uma vez que
ele engloba manifestacbes de muitas naturezas (mitos, rituais, crencas, etc.) nem sempre

perceptiveis numa analise superficial.



1.3. CRENCAS

Segundo Bem (1973), as crencas e atitudes humanas se fundamentam em quatro atividades
basicas: pensar, sentir, comportar-se e interagir com outros, ou seja, os fundamentos
psicologicos das crencas e atitudes possuem elementos cognitivos, emocionais,
comportamentais e sociais.

Crencas, atitudes e valores s&o constructos que parecem estar logicamente interconectados,
embora em alguns casos a “mesma” logica sustente diferentes opinibes e distintos
comportamentos. Portanto, a agdo humana pode ser concebida como derivativa de uma
“mixagem” légica e psicologica. Assim, esse composito constitui os fundamentos cognitivos

de crencas e atitudes.

Para Bem (1973), existem “crencas primitivas que ndo exigem confirmacdo formal ou
empirica independente e que ndo requerem justificacdo além de uma citacdo breve da
experiéncia direta”. Essa fé na validade da experiéncia sensorial € uma crenga primitiva
responsavel pela idéia de que nossos mundos perceptual e conceitual tém um certo grau de
ordem e de estabilidade no tempo.

De acordo com o citado autor, as crengas primitivas subdividem-se em crencas de ordem zero
e crencas de primeira ordem. As crencas de ordem zero sdo admitidas de tal forma que, em
primeira médo, ndo estamos capacitados a notar que as mantemos; ndo nos apercebemos delas
até sermos levados a lhes dar aten¢do. Como essas crencgas sao constantemente validadas pela
experiéncia, em geral ndo percebemos que elas sdo suscetiveis de revisdo, bem como de
reconstrugdo. Dessa forma elas passam a constituir-se em axiomas “ndo conscientes” sobre os
quais sdo erigidas nossas outras crengas.

Para o referido autor, devido ao fato de mantermos implicitamente crencas de ordem zero
sobre a fidelidade de nossos sentidos, as crencas particulares que se baseiam em experiéncias
sensoriais diretas parecem conter sua propria justificacdo, constituindo assim as crencas de
primeira ordem. Diversamente das crencas de ordem zero, o individuo é em geral cénscio de

suas crencas de primeira ordem por que pode imaginar rapidamente alternativas para elas.

Muitas crengas primitivas que o ser humano possui estdo assentadas na autoridade externa,
fato que lastreia, na concepcdo kohlberiana, a “moral convencional”. Lawrence Kohlberg et

al. (1972) destacou-se por suas investigacdes acerca do desenvolvimento da capacidade de



julgamento moral da pessoa. Esse autor considera que o desenvolvimento do juizo moral
evolui desde a infancia até a idade adulta, passando pela juventude, segundo um modelo
invaridvel em todas as culturas. O que varia é o contelddo mas ndo o desdobramento das
etapas de crescimento até a percep¢do moral. As culturas autoritarias criam mecanismos de
convivéncia que dificultam o exercicio do questionamento acerca da validade dessas crencas.
Devido a fragilidade da postura critica elas sdo assumidas e reproduzidas via culto das
“tradicOes”.

Para Bem (1973), os valores sdo fins, ndo meios, e o fato de serem desejaveis € uma
suposicado ndo consciente (crenca de ordem zero) ou uma derivacao direta da experiéncia da

pessoa ou de alguma autoridade externa (crenca de primeira ordem).

Embora mantenhamos todos crengas primitivas durante a nossa vida, a medida que nos
distanciamos da infancia aprendemos a considerar nossas experiéncias sensoriais como
potencialmente faliveis e também aprendemos a ser mais cautelosos ao acreditar nas
autoridades externas. Assim, reflexivamente vamos tomando consciéncia da relatividade dos
fatos, validando a discussé@o acerca da natureza e da importancia dos elementos que integram
a potencialmente evolutiva nocdo de mundo. Dessa forma, passamos a erigir crencas do tipo
superior permitindo a passagem de uma “moral heterbnoma” para uma “moral autbnoma”, de
acordo com Kohlberg et al. (1972).

A medida que entramos na adolescéncia, aprimoramos nossa capacidade de anélise e
discussdo. Esse processo dinamico de argumentar e decidir, segundo Piaget (1973), vai
mudando de eixo (do egocentrismo ao sociocentrismo) ao longo da vida, possibilitando a
descoberta do vasto universo de possibilidades. Tal dindmica evolutiva é estimulada pela
motivacao, ambos nutrientes dos procedimentos heuristicos, propulsores das descobertas.

Pode-se esperar que as crencgas de ordem superior sejam vulneraveis a desmentidos, visto que
qualquer uma das premissas subjacentes pode ser destruida, anulada, rejeitada, substituida.

Assim, o sistema de crencas é passivel de reformulagdes.

Rokeach (1968) sugere outro conceito ao afirmar que as crencas das pessoas estdo
organizadas em sistemas arquitetbnicos e possuem propriedades estruturais descritiveis e
mensuraveis que, por sua vez, possuem conseqiiéncias comportamentais observaveis. Para

esse autor, as crencas sao inferéncias feitas por um observador sobre estados de expectativas



basicas. Esse autor alerta que freqlientemente as crencas sdo afetadas por razdes sociais e
pessoais constrangedoras, conscientes e inconscientes que levam as pessoas a nédo relatar aos
outros suas crengas. Estas encontram-se organizadas (ndo necessariamente de forma Idgica)
mas frequentemente de alguma forma psicologica, visto que nem todas as crencas Sdo
igualmente importantes para o individuo. Rokeach parte de trés suposic¢des basicas: a) crencas
variam ao longo de uma dimensdo periférica central; b) quanto mais central for uma crenca,
tanto mais resistird @ mudanca; ¢) quanto mais central for a crenga que mudou, tanto mais
difundidas seréo as repercussdes no resto do sistema.

Assim sendo, para esse autor, o sistema de crencas de um individuo € composto por cinco

subgrupos de crengas, definidas em crencas do tipo A, B, C, D e E.

As crencas do tipo A sdo aquelas crencas primitivas, sustentadas em 100% pelo consenso
social. Sdo axiomas tidos como verdades e ndo sujeitos a controvérsias; por que acreditamos,
cremos que todos acreditem nelas. Sdo mais resistentes as mudancgas do que outros tipos de

crengas e é muito desconfortavel para o individuo colocar as crengas do tipo A em quest&o.

As crencas do tipo B também s&o primitivas e extremamente resistentes as mudancas.
Entretanto, sdo oriundas de profunda experiéncia pessoal e por isso acreditamos nelas
independente do que os outros pensam. S&o subdivididas em crengas positivas (B+), isto &, o
qué somos capazes e as crengas negativas (B-), ou seja, 0 qué temos medo. As B+
representam a auto-imagem que guiam aspiraces e ambicGes para nos tornarmos melhor,
maior, mais sabio e mais nobres do que somos. As B- sdo as nossas fobias, neuroses,

ansiedades sobre o autovalor, a auto-identidade e a autocompeténcia.

Por outro lado, as crengas do tipo C referem-se a autoridade, ou seja, em que autoridades
devemos confiar ou ndo. E necessario verificar com pessoas ou grupos de referéncia (pais,
professores, cientistas, crencas religiosas) o que é ou ndo verdade. Muitos fatos da realidade
fisica e social tém interpretacdo alternativa, sdo contraditorios socialmente ou ndo sdo capazes
de serem verificados ou experimentados pessoalmente. Assim, segundo esse autor, todos 0s
homens precisam identificar-se com autoridades especificas (pessoas ou grupos de referéncia)

para ajuda-los a decidir no que acreditar e no que nao acreditar.



As crencas que derivam das autoridades com as quais nos identificamos denominam-se
crencas do tipo D. Por exemplo, um catdlico devoto tem determinadas crencas, sobre o

controle de natalidade e o divdrcio, por que as obteve da autoridade religiosa na qual acredita.

Finalmente, as crengas do tipo E, também denominadas ‘“sem conseqiéncia”; se forem
modificadas, o sistema total de crencas ndo serd alterado em nenhuma maneira significante.
Por exemplo, um sujeito pode acreditar que a numeracdo romana é mais bonita que a
numeracédo arabica ou que viajar de avido é mais seguro do que viajar de navio, mas se for
convencido a acreditar no contrario a mudanga é sem conseqiiéncia pois, segundo Rokeach,

muito dificilmente o resto do sistema de crencas sera afetado.

Para Rokeach, crencas que todos os homens compartilham entre si e que raramente entram em
discussdo ou caem em controvérsia, sdo profundamente mantidas e possivelmente mais
resistentes a mudanga como as crengas do tipo A. De acordo com o diagrama do sistema de
crengas de um individuo (cf. fig. 2), por serem mais nucleares, as crengas do tipo A e B sdo

mais resistentes a mudancas que as periféricas (D e E).

Fig. 2 — Diagrama de crengas de um individuo
(Gastaldello, A. T., 1999), baseado em Rokeach (1968)

A maioria de nossa crengas sdo por natureza avaliativas. Segundo Bem (1973) as crencas



avaliativas sdo indicadas como o “componente cognitivo” das atitudes por que podem atuar
como base parcial para as nossas preferéncias. Entretanto, crencas avaliativas ndo sao
sindnimos de atitudes, embora possam determina-las parcialmente.

O sistema de crencas de um individuo tem conteudo e estrutura definidos. Serve para
maximizar a auto-imagem positiva e minimizar a auto-imagem negativa. Rokeach (1968)
postula que “toda a pessoa tem uma necessidade de conhecer-se a si propria e o seu mundo o
tanto quanto possivel e uma necessidade de ndo conhecer-se a si propria e 0 seu mundo o
tanto quanto possivel”. O sistema total de crencas de uma pessoa, com 0s cinco tipos de
crencas enunciados, é designado para servir a ambos os fins de uma s6 vez. Um publicitario,
qguando faz uma propaganda sobre um determinado produto (ex. computador ) concentra-se
em crengas do tipo D (crengas derivadas — ex. garantia IBM, com microprocessador Intel)
para dar informacdo e crengas do tipo E (sem conseqliéncia — ex. evite mercadorias clonadas,

sem garantia) para enfrentar a concorréncia.

1.4. VALORES PESSOAIS

O conceito de valores tem uma longa histéria na sociologia e antropologia cultural.
Entretanto, foi a filosofia quem primeiro se preocupou em dar resposta a questdes como:
porqué o homem desenvolve valores, isto €, crengas e principios que guiam suas agdes. Ao
longo do tempo foram tdo intensas as reflexdes filosoficas acerca de valores que constituem
verdadeiros compéndios axiologicos.

O mundo humano é tecido de valores e a ciéncia que os estuda se denomina axiologia. A
problemaética sobre os valores encontra-se presente em situagdes quotidianas sobre a conduta

de uma pessoa, a elegancia de uma mulher, a justica de uma sentenca, etc.

Para Allport (1970), valor € uma crenga na qual 0 homem se baseia para atuar por preferéncia.
Essa concepcdo contrasta com a de Skinner (1982) pois, reconhece a capacidade de escolha
do homem e desloca o conceito de valores para o centro da vida e suas aspiragoes,
aproximando-se da concepcdo sustentada por Rokeach (1973) “um valor € uma crenca
duradoura em que um modo especifico de conduta ou estado definitivo de existéncia é pessoal
ou socialmente preferivel a um modo inverso ou oposto de conduta ou estado definitivo de

existéncia”.



Smelser (1967, apud Durgee et al., 1996) define valores como “padrdes culturais que indicam
0s objetivos gerais considerados desejaveis para a vida social organizada”.

Para Klukhohn, (1967 apud Durgee et al., 1996) valor é uma concep¢do, explicita ou
implicita, diferente de um individuo a outro ou caracteristica de um grupo sobre o que é
desejavel e que influencia a selecdo dos modos, meios e fins da acao.

Skinner (1971, apud Homer & Kahle, 1988) assume uma posi¢do mais radical ao afirmar que
os valores sdo meras palavras socializadoras ensinadas as criancas e nao séo relacionadas ao
direcionamento de atitudes ou comportamentos. Esse autor defende a concepcdo que o
comportamento é moldado e mantido por suas consequéncias e sO podera ser rotulado de
valor o comportamento que for repetido devido as suas conseqliéncias positivas.

Outros autores (Carman, 1977; Williams,1979 apud Homer et al., 1988) apresentaram
argumentos tedricos sugerindo que os valores tém uma influéncia causal nos comportamentos
subsequientes. Carman (1977 apud Homer et. al., 1988) desenvolveu um modelo propondo
uma relacdo causal entre valores Terminais e valores Instrumentais e comportamentos de
consumo. Para esse autor, os valores influenciam os comportamentos, tais quais modelos de
exposicdo da midia e de compras, ambos direta e indiretamente através de variaveis

atitudinais interventoras (medidas como atividades, interesses e opinifes).

Da mesma forma, Williams (1979 apud Homer & Kahle, 1988) argumenta que valores
explicitos e integralmente conceitualizados tornam-se critério para julgamento, preferéncia e
escolha. Mesmo quando os valores sdo implicitos e ndo transparentes, eles funcionam “como
se” fossem patamares para decisdes comportamentais. Entretanto, a teoria de Williams exclui

0 componente atitudinal.

Muitos outros psicologos optam por ignorar os valores porqué “eles parecem ter confundido
conceituar valor com fazer julgamentos de valores, o que é incompativel com a objetividade
cientifica, com estudar objetivamente como outras pessoas o0 fazem - um fenbmeno tdo ameno
ao estudo psicoldgico, a principio, quanto outras formas de aprendizagem e escolha humana”
(Levitin, 1973 apud Homer & Kahle, 1988).

Para Kahle (Homer et al., 1988) os valores s&o um tipo de cognigéo social que funciona para
facilitar a adaptacao do individuo ao meio. Valores ndo s6 explicam mas também influenciam

0 comportamento humano. “Valores sdo semelhantes as atitudes, no sentido que ambos sédo



abstracOes de adaptacbes que surgem continuamente da assimilacdo, acomodagéo,
organizacao e integracdo da informacéo ambiental com a finalidade de promover intercdmbios
com o ambiente favoravel a preservacdo do funcionamento otimizado” (Kahle, 1983 apud
Homer et al., 1988). Sendo os valores o que ha de mais abstrato nas cogni¢cdes sociais, eles
refletem as caracteristicas mais basicas da adaptacdo. Essas abstracbes servem como
protétipos dos quais as atitudes e os comportamentos sdo manufaturados. “Cognicdes e,
portanto, valores também guiam os individuos acerca de em quais situacdes entrar e 0 que
fazer nessas situacOes” (Kahle, 1980 apud Homer et al., 1988). Dentro de determinada
situacdo, a influéncia deve, teoricamente, fluir de valores abstratos para atitudes e para
comportamentos especificos. Esta seqiiéncia pode ser chamada hierarquia valor - atitude -
comportamento (Homer et al., 1988).

Para Rokeach (1968, 1973), um valor é uma crenca Unica que guia transcedentalmente as
acOes e julgamentos através de objetos e situacOes especificas. Esse autor afirma que, uma vez
gue um valor é internalizado, torna-se consciente ou inconscientemente, um padrdo ou critério
para guiar a acdo, para desenvolver e manter atitudes com relacdo a objetos e situacOes
relevantes, para a justificativa das acOes e atitudes proprias de si e dos outros, para 0O
julgamento moral de si e dos outros e para comparar-se com 0S outros. Portanto,
internalizados em cada individuo, os valores vibram através dos gestos de cada um. Os
valores ndo sdo meros rotulos que podem ser aplicados (a0 acaso ou caprichosamente as
situacOes), mas antes de tudo sdo registros das atitudes plenamente consideradas que
sustentamos, segundo nossas crencas (diante daquelas situagdes). Rokeach (1973) identifica
duas importantes fungdes servidas pelos valores: a de padrdes, ou seja, aquela que orienta
nossa conduta; a motivacional, que diz respeito ao componente que expressa nossos esforcos

no sentido de realizar um valor.

Bem (1973) defende idéias semelhantes as de Rokeach ao declarar que valor € uma
preferéncia primitiva por, ou uma atitude positiva para com certos estados finais da existéncia
(como igualdade, salvagdo, autorealizacdo, liberdade) ou determinados modos amplos de

conduta (como coragem, honestidade, amizade, castidade).

Ao analisar o tecido social, é possivel identificar conjuntos de opinides similares que
possibilitam prever atitudes e comportamentos, visto que expressam valores subjacentes

compartilhados por grandes segmentos da populacdo. Entdo, se seres humanos compartilham



de valores semelhantes, nossas diferencas de opinido derivam do grau de importancia que a
elas atribuimos. E exatamente nesse aspecto que essa investigacdo se concentra, tentando
buscar contribui¢des explicativas a partir dos estudos de Rokeach, uma vez que ele dedicou

especial atencdo a articulagdo dos valores entre si (sistema de valor).

De acordo com Rokeach (1968) os valores ndo se manifestam isoladamente, mas articulam-se
entre si, constituindo sistemas de valores. De uma maneira geral, sistemas de valores podem
também ser concebidos como “molduras” que delimitam cenarios culturais cujo design
permite variacdes configurativas de distintas “paisagens” onde se movimentam atores sociais

(seres humanos).

Rokeach (1968, 1973) observou que os valores sdo organizados em estruturas e subestruturas
hierarquicas. O conceito de sistema de valores sugere uma ordem por classificagdo de valores
ao longo de um continuo de importancia. Freqlientemente uma pessoa é confrontada com uma
situacdo na qual ela ndo pode comportar-se de maneira congruente a todos os seus valores. A
situacdo pode ativar dois ou mais valores em conflito com um outro. Por exemplo, uma
pessoa pode ter que escolher entre comportar-se com compaixdo ou com competéncia, mas
ndo ambas; entre comportar-se com honestidade ou patriotismo. Da mesma forma, em
determinada situacdo, uma pessoa podera ter que escolher entre valores Terminais tais como
um sentimento de autorealizacdo e prestigio, entre salvagdo e uma vida confortavel. Rokeach
(1968) sugere que o sistema de valores de uma pessoa pode representar uma organizagao
aprendida de regras para fazer escolhas e resolver conflitos entre dois ou mais modos de
comportamento ou entre dois ou mais estados finais de existéncia. Conflitos de escolha
provocam o que Festinger (1975) denomina de “dissonancia cognitiva”.

Segundo Rokeach (1968), é possivel que muitos fatores sociais restrinjam fortemente o
nimero de variacOes de padrdes de valores. Semelhancas culturais, sistema social, classe
socio-econdmica, sexo, ocupacdo, formacdo, educagdo religiosa e orientacdo politica sdo
variaveis principais que podem moldar em modos semelhantes os sistemas de valores de
grande nimero de pessoas. Enquanto fatores de personalidade aumentam as variacGes entre 0s
sistemas de valores individuais, os fatores culturais, institucionais e sociais irdo restringir tais

variagfes para um nimero razoavelmente menor de dimensdes.



Ao dizer que uma pessoa possui valores, pode-se referir tanto as suas crengas relativas a
modos preferidos de conduta quanto a estados finais de existéncia. O presente trabalho faz
alusdo a esses valores denominando-os de Instrumentais e Terminais. Essa distin¢do entre
valores-meios e valores-fins foi reconhecida por filésofos, antropologos e psicologos, dentre
0s quais Lovejoy (1950) e Hilliard (1950); Kluckhon e Strodbeck (1961); English e English
(1958) apud Rokeach (1973). Entretanto, outros pesquisadores atribuiram mais énfase num ou
noutro tipo de valor. Assim, French e Kahn (1962), Kohlberg (1963), Piaget (1965) e Scott
(1965) apud Rokeach (1973) concentraram-se principalmente em certos valores representando
modos idealizados de conduta; Woodruff (1942), Morris (1956), Maslow (1959), Allport,
Vernon e Lindzey (1960), Rosemberg (1960) e Smith (1969) apud Rokeach (1973)
concentraram-se principalmente em certos valores representativos de modos finais de

existéncia.

Essa distingdo entre dois tipos de valores (Instrumentais e Terminais), segundo Rokeach
(1973), é importante e ndo pode ser ignorada nem do ponto de vista tedrico, nem das
tentativas de mensuracdo de valores. Segundo esse autor, ha duas razGes para essa afirmativa.
Em primeiro lugar, o nimero total de valores Instrumentais ndo € necessariamente 0 mesmo
que o numero total de valores Terminais. A segunda razdo refere-se a existéncia de um
relacionamento funcional entre valores Terminais e Instrumentais que ndo pode ser

desconsiderada.

1.4.1. Valor Instrumental e VValor Terminal

Para Rokeach (1968), valores tém a ver com modos de conduta e estados finais de existéncia.
Dizer que uma pessoa tem um valor € dizer que ela tem crenca duradoura de que um modo
especifico de conduta ou de estado final da existéncia pessoal é socialmente preferivel a

modos alternativos de conduta ou estados finais de existéncia.

Rokeach (1968, 1973) sugere dois conjuntos de valores: Instrumentais e Terminais. Valores
Instrumentais sdo modos preferidos de conduta ou modos de comportamento (ex. divertir-se,
agir de forma independente, mostrar autoconfianca, etc.). Para esse autor, ha dois tipos de

valores Instrumentais: morais e de competéncia; comportar-se com honestidade e



responsabilidade leva o individuo a crer que esta se comportando moralmente; enguanto
comportar-se com ldgica, inteligéncia e imaginagdo leva a crer acdo com competéncia. Uma
pessoa pode experimentar conflito entre dois valores morais (ex. comportar-se honestamente e
com amabilidade), entre dois valores de competéncia (ex. imaginacao e Idgica), ou entre valor

moral e de competéncia (ex. agir com polidez e oferecer critica intelectual).

Valores Terminais, por outro lado, sdo estados de ser preferidos ou estados psicologicos
amplos (ser feliz, estar em paz, ser bem-sucedido). De forma semelhante, ha dois tipos de
valores Terminais: pessoais e sociais, ou seja, valores Terminais podem ser autocentrados ou
centrados na sociedade, intrapessoais (salvacdo, paz de espirito) ou interpessoais (paz

mundial, fraternidade).

Rokeach (1973) alerta para o fato que atitudes e comportamentos de uma pessoa variam de
acordo com as prioridades atribuidas aos valores pessoais e sociais. Assim sendo, um aumento
de prioridade num valor social conduzira a aumentos em outros valores sociais e decréscimos
em valores pessoais; €, inversamente, um aumento num valor pessoal resultarda em aumentos

noutros valores pessoais e decréscimos em valores sociais.

Valores Instrumentais e Terminais (objetivos e necessidades) representam as consequéncias
mais amplas e mais pessoais que 0s seres humanos tentam alcancar em suas vidas (Peter &
Olson, 1994).

Valor Instrumental € uma crenca Unica que sempre toma a seguinte forma: “Eu acredito que
tal e tal modo de conduta (ex. : honestidade, coragem) é pessoalmente e socialmente
preferivel em todas as situagcBes com respeito a todos os objetos”. Valor Terminal toma forma
comparavel: “ Acredito que tal e tal modo final de existéncia (ex.: salvacdo, um mundo cheio
de paz) é pessoalmente e socialmente valido lutar por ele”.

Somente as palavras e frases que podem ser colocadas na primeira sentenca referem-se a
valores Instrumentais e da mesma forma as que couberem na segunda sentenca sdo valores

Terminais.

O conceito de valores pessoais esta estritamente relacionado a cultura de pertinéncia do
individuo. Assim sendo, conforme observado por English (1968 apud Rokeach, 1973), os

valores pessoais sdo um produto social que tem sido transmitido de geracdo em geracao



atraves de uma ou mais instituicdes sociais (familia, escola, igreja, etc.). A essas instituicdes é
atribuida a tarefa de especializacdo na revisdo, manutencdo, reforco e transmissdo de

subconjuntos selecionados de valores que configura cada sociedade.

Embora os valores Instrumentais e Terminais estejam vinculados, encontram-se organizados
separadamente em sistemas hierarquicas relativamente duradouras ao longo de um continuo

de importancia, suscetiveis a mensurabilidade.

1.4.2. Contribuigdes Teoricas Acerca da Mensuracdo de Valores Pessoais

A mensuracdo de valores pessoais tem ganhado importancia como objeto de pesquisa desde a
década de 60. Reynolds (1985 apud Valette-Florence, Grunert e Beatty, 1991) distingue duas
orientagcdes fundamentais ao estudo de valores: uma abordagem macro e outra micro. A
primeira é baseada no desenvolvimento de uma classificacdo que permite agrupar 0s
individuos em termos de valores diferentes. Esta aplicacdo, baseada numa populacéo total, é o
programa VALS (Values and Life Style) e foi desenvolvido pelo Stanford Research Institute
(Mitchell, 1993 apud Valette-Florence, Grunert e Beatty, 1991). O sistema VALS é uma
tipologia que divide os valores e estilos de vida dos respondentes em trés categorias basicas e
nove subcategorias. A hipotese principal desse sistema € que 0s sujeitos possam avaliar
corretamente uma lista de valores que representem 0s seus modos de comportamento ou
estados finais de existéncia. Embora o VALS seja amplamente utilizado por organizacgdes de
marketing, sua aplicacdo destina-se principalmente a empresas de produtos e consumidores
(Engel, Blackwell e Miniard, 1990). Outras abordagens podem ser mais adequadas para a
mensuracdo de valores pessoais. Dentre elas, destacam-se duas que serdo apresentadas na
secdo seguinte: a) RVS - Rokeach Value Survey (Rokeach, 1973); b) LOV — List of Values
(Kahle, 1983 apud Homer et al., 1988).

A abordagem micro é sustentada pela teoria psico-sociologica e utiliza métodos qualitativos
para compreender as motivacdes primeiras dos consumidores. Segundo Valette-Florence,
Grunert e Beatty (1991), este tipo de estudo evita a utilizacdo de listas de valores
preestabelecidas e foi originalmente aplicado a problemas de marketing por Dichter em 1960.

Entretanto, prosseguem esses autores, as aplicagdes mais recentes apoiam-se sobre a teoria de



meios-fins (means-end chain) desenvolvida em 1982 por Gutman e desenvolvimentos
metodoldgicos recentes propostos por Reynolds e Gutman em 1984 e 1988. A maior parte dos
estudos transculturais, até entdo conduzidos, utilizaram uma abordagem macro na qual um
dos principais interesses foi quantificar os individuos sob a forma de tipologia. O presente
trabalho tem como um de seus objetivos, a apresentacdo dos resultados de um estudo
comparativo entre argentinos e brasileiros com relacdo ao grau de importancia por eles

atribuido aos valores pessoais, segundo o instrumento de pesquisa proposto por Rokeach.

1.4.2.1. Contribuictes de Rokeach - (RVS - Rokeach Value Survey)

E dificil conceber as diferencas entre culturas, geracdes, classes sociais, ocupagdes,

orientacdes politicas e religiosas, etc. sem levar em conta aspectos de valores do ser humano.

Para fazer perguntas e encontrar respostas relacionadas a tematica da mensuracdo de valores
pessoais, foram desenvolvidos varios métodos de pesquisa. Um método diz respeito as
inferéncias feitas sobre os valores de uma pessoa a partir do seu comportamento em situacoes
estruturadas. Esse método apresenta varias limitagdes: custa caro e consome muito tempo; ndo
pode ser utilizado com grande nimero de pessoas; € dificil de ser interpretado e quantificado;

a interpretacdo pode ser influenciada pelos valores pessoais do observador.

Uma outra abordagem consiste em solicitar a uma pessoa que fale com suas proprias palavras
sobre os seus valores — uma simples abordagem fenomenoldgica. Esse método, por sua vez,
possui inconvenientes de outra natureza: uma pessoa pode ndo ser capaz ou néo estar disposta

a falar sobre si ou ainda pode ser altamente seletiva na escolha de sua fala.

Para superar essas limitacOes, Rokeach (1973) apresentou um instrumento de pesquisa
denominado RVS (Rokeach Value Survey). Consiste num instrumento de coleta de dados
com duas listas de dezoito valores cada, sendo uma de valores Instrumentais e outra de
valores Terminais. Segundo esse autor, um critério importante utilizado na escolha dos trinta e
seis valores da RVS diz respeito a uma compreensdo razoavel e a aplicabilidade universal.
Embora ndo se possa afirmar que este seja 0 caso, a questdo permanece quanto ao fato da

Pesquisa de Valores ser sensivel o suficiente para identificar diferencas especificas



transculturais. Outro critério levado em conta na formulacdo desse instrumento de pesquisa
foi evidenciar informacGes sobre valores que o respondente estaria disposto ou propenso a
admitir que ele os tivesse, isto €, que ele ndo fosse abordado com termos negativos (ex.
covarde, irresponsavel) nem com termos tdo positivos que pudessem dar a impressao de

imodéstia ou presuncéo (ex. brilhante, esperto).

A Pesquisa de Valores de Rokeach é um teste projetado, a medida que busca obter respostas
(classificacdes) que vém de demandas internas do individuo, ao invés de caracteristicas de
estimulo externo. Resulta em medidas quantitativas separadas de valores e sistemas de
valores. Pode ser aplicada tanto para testar hipoteses derivadas quanto utilizada de maneira
puramente empirica para descrever semelhancas e diferencas entre dois grupos quaisquer de

interesse do pesquisador (Rokeach, 1973).

Segundo Rokeach (1973), hd varios motivos que levam uma pessoa a atribuir maior
importancia a um valor do que a outro. O individuo pode atribuir alta importancia a um valor
porque quer algo que ndo tem (ex. pessoas pobres podem dar grande importancia a serem
asseados) ou porque ja possuem algo e querem mais (ex. artistas atribuem um alto grau de
importancia a um mundo de beleza e professores a um sentimento de realizacdo). Uma pessoa
pode atribuir baixa importancia a um valor, prossegue esse autor, porque ainda ndo atingiu
maturidade suficiente para conhecé-lo ou aprecia-lo (ex. criancas podem atribuir um baixo
grau de importancia a um sentimento de realizacdo) ou entdo porque ja possuem determinado
valor e aceitam esse fato com naturalidade (ex. pessoas afluentes podem dar baixa
importancia a serem asseadas) ou ainda porque nunca deu nem quer dar importancia (ex.
pessoas podem dar pouca importancia a serem intelectuais e imaginativos). Assim, ha razfes

alternativas pelas quais um individuo atribui alta ou baixa importancia a determinado valor.

Segundo Homer e Kahle (1988), o método de mensuracdo de valores mais conhecido e
aplicado pode ser atribuido a Rokeach (1973). Clawson e Vinson (1978 apud Homer & Kahle,
1988) criticam esse método por causar perda de informacéo devido a classificacdo por ordem,
impossibilidade de conexao, dificuldade da longa tarefa de classificacdo e da relevancia

questionavel de todos os valores da vida quotidiana.



Na tentativa de suprir essas limitagdes, Kahle (1988) apresentou como alternativa uma Lista

de Valores simplificada denominada LOV (List of Values).

2.4.2.2. Contribuicdes de Kahle — (LOV - List of Values)

O instrumento de coleta LOV foi desenvolvido e testado pelo Centro de Pesquisas da
Universidade do Michigan (Kahle, 1983; Veroff et al., 1981 apud Homer et al. 1988) e

corresponde a uma lista de nove valores pessoais:

. sentimento de pertinéncia

. divertimento e alegria de viver

. relagcBes amigaveis com 0s outros
. auto-realizagéo

. ser respeitado

. necessidade de estimulo

. sentimento de realizacdo

. Seguranca
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. auto-respeito

Alguns desses valores correspondem aos valores do RVS - instrumento de pesquisa de
Rokeach (ex. sentimento de realizacdo e auto-respeito) e outros sdo semelhantes (seguranca
pessoal versus seguranca nacional). Varias dimensdes importantes dos nove valores foram
identificadas empiricamente por Kahle (1983) incluindo dimensfes internas/externas e

dimensdes impessoais/pessoais (Homer & Kahle, 1988).

Para Beatty et al. (1985 apud Homer et al., 1988) a LOV tém preferéncia sobre outros
métodos primeiramente por sua parcimoénia e maior grau de relevancia e influéncia na vida
quotidiana. Em segundo lugar, por estar mais préxima da metodologia de Rokeach do que
outras técnicas de mensuracdo (conforme Kahle, Beatty & Homer, 1986 apud Homer et al.,
1988).



Valette-Florence et al. (1991) conduziram um estudo sobre a ades@o de valores pessoais de
estudantes e pais franceses e alemdes através da escala de valores LOV. Os resultados dessa
pesquisa sugerem que o0s valores sociais parecem ter mais importancia na Alemanha do que
na Franca onde, ao contrario, os valores individuais e heddnicos parecem ser privilegiados.
Da mesma forma, foram encontradas tendéncias para o hedonismo nos dois paises, uma
orientacdo semelhante para a busca do desenvolvimento pessoal e um interesse menor

concedido a nogéo de seguranga.

Observa-se que essa lista € composta por nove valores sem nenhuma definicdo. O processo de
coleta de dados mede unicamente a adesdo aos diferentes valores, mensurados um a um.
Segundo Valette-Florence et al. (1991), os nove valores foram desenvolvidos para cobrir as
orientacdes pessoais em termos de valores Terminais que, ao contrario dos valores
Instrumentais mais numerosos, refletem um ndmero menos importante de dimensdes, sejam
elas internas ou externas. Para esse autor, o termo “valores pessoais” refere-se ao fato que
esses valores sdo essencialmente orientados em torno da pessoa e de suas relagdes com o0 meio
em oposi¢cdo aquelas, como no inventario RVS, que referem-se a orientagfes mais sociais
vinculadas, por exemplo, a seguranca nacional, ou um mundo de paz e beleza. A mensuracéo
desses nove valores pode ser efetuada por trés metodos distintos: atribuicdo de um posto
(ranking) segundo a importancia; por anotagdo segundo uma escala de Likert; ou
simplesmente por uma tarefa de selecéo onde o respondente escolhe um ou mais valores que

ele julga importante.

Para Becker (1998), os pesquisadores devem utilizar instrumentos que sdo validados e que
foram utilizados com sucesso no passado. Ainda que hajam numerosos instrumentos
disponiveis, esse autor recomenda o RVS como a técnica de escolha e o LOV como uma
alternativa aceitavel. Esse autor prossegue, afirmando que o RVS tem sido utilizado em
numerosos estudos de pesquisa, dos quais destacam-se: Apasu, Ichikawa e Graham (1987),
Becker e Connor (1981), Horton (1991), Kamakura e Mazzon (1991) e Pitts e Woodside
(1983). Na sua forma tradicional, 0 RVS requer que o sujeito classifique os valores por posto
(ranking), segundo a ordem de importancia de cada um dos dois conjuntos de valores
(Terminais e Instrumentais) em termos das prioridades do sujeito. O argumento contra 0 RVS
é a forma de classificagdo dos valores. O uso de escores de importancia é mais simples e

consome menos tempo, segundo esse autor, permitindo ainda analises estatisticas mais



sofisticadas. Entretanto, ambos os métodos de ranking e escore de importancia tém sido
amplamente utilizados e parecem ser validos e confiaveis (Alwin e Krosnick, 1985, Munson e
Maclntyre, 1979 apud Becker 1998). Por outro lado, a LOV é de fécil administracdo e analise.
Tornou-se téo popular que foi desenvolvida e tem sido utilizada (Grunert, 1990 apud Becker,
1998) uma versdo européia denominada GLOV (German List of Values).

Outro instrumento bastante difundido é a operacionalizacdo de Hofstede (1984 apud Becker,
1988) , que inclui quatro dimensdes fundamentais de valores: distancia do poder, evitar
incertezas, individualismo e masculinidade. O instrumento de Hofstede enfoca basicamente
valores de trabalho e tem sido amplamente utilizado no comportamento gerencial e
organizacional mas raramente em propaganda e marketing. Por outro lado, pesquisas
conduzidas por Lee (1981) e Hofstede & Bond (1988) apud Bigoness et al. (1996)
demonstraram que enquanto o instrumento de Rokeach ¢ eficaz para avaliar valores essenciais
das sociedades ocidentais, pode omitir valores importantes das sociedades orientais (Bigoness
e Blakely, 1996).

Considerando que as sociedades do presente estudo sdo ocidentais, 0 pesquisador ponderou
que o instrumento de Rokeach seria apropriado para este estudo. Entretanto, levando em
consideracdo as criticas feitas por Clawson e Vinson (1978 apud Homer & Kahle, 1988) com
relacdo a classificacdo por ordem, optou-se por uma adaptacdo do instrumento que consistiu

numa escala de 0 a 10, sendo 10 o maior grau de importancia atribuido a determinado valor.

1.5. ATITUDE

1.5.1. Conceito

De acordo com Bem (1973), atitudes sdo afinidades ou aversdes a situacOes, objetos, grupos
ou quaisquer outros aspectos identificaveis do nosso meio, incluindo idéias abstratas e
politicas sociais. Nossos gostos e antipatias tém raizes em nossas emog¢des, em noOSsO
comportamento e nas influéncias sociais que sdo exercidas sobre nos. Além desse

enraizamento com as emoc0es, as atitudes repousam em bases cognitivas.

Segundo Krech et al. (1962 apud Rokeach, 1968), a acdo ndo é determinada por uma Unica

atitude, mas por uma quantidade de atitudes, desejos e condicoes.



Para Newcomb, Turner e Converse (1965 apud Rokeach, 1968) o conceito de atitude parece
refletir muito fielmente a forma primaria com que a experiéncia do passado é somada,

armazenada e organizada no individuo quando ele se aproxima de qualquer situacdo nova.

Rokeach (1968) define atitude como “uma organizacdo relativamente duradoura de crencas
inter-relacionadas que descreve, avalia e defende a agédo com relagédo ao objeto ou situagéo,
sendo que cada crenga possui componentes cognitivos, afetivos e comportamentais”. Cada
uma dessas crengas € uma predisposicdo que quando ativada adequadamente, resulta em
alguma resposta preferencial em relacdo ao objeto ou a situacdo de atitude ou em relacéo a
manutengdo ou preservacdo da atitude em si mesma. A mudanca de atitude seria entdo
decorrente de uma mudanca de predisposi¢ao na organizagao ou na estrutura das crengas que,
sustentadas por valores, alteram a natureza da atitude podendo ou ndo ser expressa sob a
forma de comportamento (aqui entendido como manifestacGes exteriorizaveis e ndo so
exteriorizadas da conduta humana). Para os behavioristas, esses componentes sdo aprendidos
por meio de condicionamentos (Skinner, 1982), enquanto que para 0s construtivistas, sdo

dinamizados atraves de adaptacdes progressivas (Piaget, 1973).

1.5.2. Diferencas entre Valor e Atitude

Rokeach (1968) define atitude como “uma organizacdo de crencas relativamente duradoura
em torno de um objeto ou situagéo, predispondo um individuo a responder de alguma maneira
preferencial.

De acordo com esse autor, valores diferem de atitudes em muitas maneiras. As atitudes
representam varias crengas concentradas num objeto ou situacéo especifica. O valor é “uma
crenca unica que guia transcedentalmente acdes e julgamentos através de objetos ou situagdes

especificas ndo somente para objetivos imediatos mas para estados finais de existéncia”.

Diversas consideracOes levam Rokeach (1973) a enfatizar o conceito de valor frente ao

conceito de atitude:

= 0 valor parece ser mais dinamico, uma vez que ele tem um forte componente

motivacional, tanto quanto os componentes cognitivos, afetivos e comportamentais;



= embora a atitude e o valor sejam ambos admitidos como determinantes do comportamento
social, o valor € um determinante de atitude quanto de comportamento;

= a0 admitir que uma pessoa possui consideravelmente menos valores que atitudes, entdo o
conceito de valor fornece um instrumento analitico mais econdémico para descrever e
explicar as semelhancas e diferencas entre pessoas, grupos, nacoes e culturas.

Através dos resultados da pesquisa de valores, Rokeach (1973) demonstrou que a cultura, a

sociedade e a personalidade sdo os antecedentes principais dos valores e que as atitudes e o

comportamento séo os principais consequentes (vide fig. 3)

Fig. 3 - Continuo do Comportamento Humano (Gastaldello, A. T. 1999), baseado em
Rokeach (1973)

1.5.3. Personalidade

Personalidade, segundo Allport (1970), é um produto dindmico resultante da interacdo de
fatores bio-psico-socio-culturais. Sendo um  *“compdsito continuum” ela ndo pode ser
concebida através da simples soma das partes que a compdem, mas antes de tudo é a
ordenacdo dessas partes entre si que precisa ser considerada, uma vez que dai parece emergir
0 estilo de vida de cada individuo. Para esse autor, o estilo pessoal € uma forma de alcancar
precisao e eficacia na auto-imagem e nas relagfes com os outros. Ele considera o estilo “selo
da individualidade”, impresso no comportamento adaptativo, desenvolvendo-se gradualmente
pela adogédo de uma linha coerente de procedimento.

Estudando as diferencas individuais Anastasi (1965) observa a ocorréncia de caracteristicas
comuns distribuidas na populacdo. Segundo essa autora, embora as pessoas apresentem
algumas caracteristicas psicologicas basicas semelhantes (em virtude da heranga bioldgica e

da natureza sociocultural na qual se desenvolveram) sempre apresentam caracteristicas



peculiares (idiossincrasias) que as diferenciam. Essa maneira pessoal e particular de ver e
enfocar o mundo, leva o individuo a pensar, sentir e agir de acordo com padrbes

exclusivamente seus.

1.6. COMPORTAMENTO

1.6.1. Constructo Valor-Atitude-Comportamento

As discussdes acerca do continuo valor-atitude-comportamento sdo inimeras e polémicas,
decorrentes de distintas vertentes tedricas. Parece sensato conceber comportamento como
produto da interacdo de variaveis internas e externas. Essa insistente demarcagdo conceitual
expressa 0 esforco de superar meras relagdes de causa e efeito, insistentemente defendida
pelos behavioristas que concebem o comportamento como manifestacdes exteriorizadas da
conduta, portanto de todo observaveis. Os cognitivistas reagem a essa concepcao alertando
para a amplitude conceitual de comportamento, expressa como manifestacdes exteriorizaveis
da conduta, colocando em evidéncia os elementos internos que influenciam e orientam o

comportamento humano.

Para Rokeach (1968), crencas, atitudes e valores estdo todos organizados juntos, para formar
um sistema cognitivo funcionalmente integrado de modo que uma mudanca em qualquer parte
do sistema afetara as outras partes e culminard na mudanca comportamental. Segundo esse
autor, o valor é um determinante de atitude e comportamento porém, em estudos posteriores
(Rokeach 1973) assume que nem todo o comportamento é guiado por valores, somente aquele

que esta relacionado com a manutencéo e o reforgo da auto-estima.

O comportamento sera aqui definido como um continuo onde, num extremo situa-se um ato
anico e no outro extremo um conjunto de atos. Assim sendo, seguir uma carreira profissional,
obter uma titulagdo em determinada area académica, ter um determinado estilo de vida ou
obter um resultado de uma negociagdo sao exemplos de comportamento que vdo muito além

de um ato especifico.



De acordo com Bem (1973), atitudes e valores sdo apenas inferéncias subjetivas de qualquer
comportamento dado.

Para Rokeach (1973), nem todos os valores irdo predizer o comportamento humano, somente
aqueles que forem substancialmente ou logicamente relacionados com determinado
comportamento. Assim, valores politicos poderiam predizer comportamentos politicos,
valores religiosos prediriam comportamentos religiosos e assim por diante. Entretanto, esse
estudo busca responder a seguinte questdo: E possivel encontrar relages entre os valores dos

executivos e o resultado das negocia¢des comerciais ?

Através de um experimento de laboratério, Graham (1984) estudou os determinantes dos
resultados de negociacGes comerciais nas culturas norte-americana e japonesa. O mais
importante fator causal na negociacdo japonesa foi o status (comprador ou vendedor) do
negociador. Segundo esse pesquisador, compradores japoneses consistentemente atingiram
resultados mais elevados na negociacdo do que os vendedores japoneses. Em seguida, o
estudo demonstrou que o primeiro fator causal nas negociagdes entre norte-americanos foi o

conteudo da informacdo da estratégia de negociacéo.

Jolibert et al. (1987) estudaram a influéncia da cultura e do poder sobre os resultados das
negociacGes comerciais entre a Franga e o Brasil. Para esses autores, os valores pessoais
refletem ndo sO as caracteristicas individuais mas também a pertinéncia cultural dos
negociadores. Assim, foi verificado se dois indicadores (a cultura de pertinéncia e os valores
pessoais), poderiam influenciar os resultados da negociacdo comercial (medidos pelo lucro
individual e coletivo). Participaram do estudo 48 profissionais franceses e 50 profissionais
brasileiros. Como instrumento de coleta de dados, foram utilizados uma adaptagédo da Escala
de Valores de Rokeach e uma simulacdo de negociacdo comercial desenvolvida por Pruitt e
Lewis (1975 apud Jolibert et al., 1987). Os resultados obtidos sugerem que a pertinéncia a
cultura brasileira ou francesa nédo influenciaram o resultado da negociagdo. Entretanto, o
status (comprador ou vendedor) influenciou de forma estatisticamente significativa os
resultados individuais, ou seja, os compradores obtiveram um lucro superior aos vendedores
tanto na Franca quanto no Brasil. Quanto aos valores pessoais, verificou-se que quatro valores
diferenciam principalmente a cultura brasileira da francesa: uma vida confortavel, um
sentimento de realizacdo, a ambicdo e a logica. Segundo os resultados dessa pesquisa, 0S

brasileiros, muito mais do que os franceses, valorizam uma vida confortavel e um sentimento



de realizacdo. Ao contrario, os franceses sdo mais apegados a ambicéo e a ldgica do que os
brasileiros. O referido estudo demonstrou, através da auséncia de significancia estatistica das
regressdes, que os valores pessoais ndo exerceram influéncia no resultado individual das

negociacoes.

Homer e Kahle (1988) estudaram a relagcdo entre valores, atitudes e comportamento no
contexto especifico de lojas de comida natural. Foi constatado que as pessoas que tém uma
estrutura de valores com maior orientagdo interna (auto-realizacéo, divertimento e alegria de
viver, sentimento de realizacdo e auto-respeito) e menor orientacdo externa (sentimento de
pertencer, ser respeitado e seguranca) gostam de comida natural mais do que as outras
pessoas e que essas atitudes levam a comportamentos apropriados a estrutura.. Os resultados
dessa pesquisa suportam a hipoOtese que valores tém dimensdes internas e externas que
influenciam as atitudes. Além disso, sustentam que as  atitudes influenciam os
comportamentos, como fase final da hierarquia valor-atitude-comportamento. Entretanto,
Williams (1979 apud Homer e Kahle, 1988) salientou que formar hipbteses sobre a influéncia
de valores no comportamento social, sob condicdes especificas, ndo é afirmar que todo o
comportamento € meramente expressdo de valores e ndo tem outros determinantes. Para esses

investigadores, restam davidas que um unico fator possa ser determinante do comportamento.

Segundo Becker (1998), esta posicdo também é ratificada por outros pesquisadores tais quais
Cook e Selltiz (1964) Reich e Adcock (1976) Bubinsky et al (1997).

Becker e Connor (1982 apud Becker 1998) afirmam que a ligacdo entre valor-atitude-
comportamento existe mas nem sempre é forte, devido a existéncia de outras variaveis
situacionais. Por exemplo, Bubinsky et al. (1997 apud Becker 1988) investigaram um grupo
de trabalhadores de determinada organizacdo e descobriram que os valores tem um
significante  impacto sobre o desempenho profissional, porém um baixo impacto no
comprometimento organizacional dos trabalhadores. Esses autores sugerem que o0
comprometimento organizacional pode ser mais influenciado por varidveis externas ao
individuo, tal como um programa de beneficios e a disponibilidade de empregos alternativos,

do que caracteristicas pessoais como os valores.

Para Reich e Adcock (1976), cada atitude contém um componente cognitivo, um afetivo

(emocional) e uma tendéncia para atuar. Assim, € sugerido que os valores e as atitudes



possuem coeréncia intrapessoal e sdo persistentes ao longo do tempo. Ao afirmar que a
relacdo entre esses conceitos e 0 comportamento é muito fragil, Reich e Adcock (1976)
postulam que € dificil predizer o comportamento especifico pelo conhecimento que se tenha
dos valores e atitudes de alguém. Para esses autores, € muito mais facil predizer, com base no
comportamento intencional de alguém, qual € a sua atitude e quais os valores relevantes em
relacdo ao objeto.

Cook e Selltiz (1964 apud Reich e Adcockm 1976) assinalaram a possibilidade de que fatores
adicionais possam intervir entre a orientacdo valor-atitude e comportamento subsequente.
Esses fatores seriam de ordem motivacional, disposicdes pessoais e de ordem situacional tal
qual as normas de adequagdo do comportamento e as expectativas de outras pessoas, que
poderiam ou ndo resultar em acgdo. As pressdes externas podem exercer uma influéncia
consideravel sobre o individuo a tal ponto de coloca-lo em conflito com sua escala de
valores. Festinger (1967) postula que, se um individuo é induzido a engajar-se num
comportamento incoerente com suas crengas e atitudes, experimentarad o desconforto da
“dissonéncia cognitiva” que o motivara a buscar uma resolucao da incoeréncia. Uma maneira
de fazer isso € convencer-se de que acredita realmente no que fez, ou seja, que existem
crencas e atitudes implicitas em seu comportamento. Por exemplo, numa negociagdo
comercial é sabido que um determinado produto estd defasado tecnologicamente. No entanto,
o vendedor omite essa informacdo a sua clientela a fim de liquidar o estoque, atendendo a
pressGes organizacionais. Nessa situacdo especifica, o valor honestidade pode entrar em

conflito com o comportamento expresso por ele (liquidar o estoque).

1.6.2. Etica da Conduta

A ética e um produto da vida social (apesar de ndo conscientemente criada) que tem a fungéo
de promover valores comuns aos membros de uma sociedade. Os juizos éticos incentivam as

acoes que estejam de acordo com os valores.

De acordo com Singer (1994) um traco distintivo da ética consiste em que 0s juizos éticos séo
universalizaveis. A ética exige que extrapolemos o nosso ponto de vista pessoal e que nos
voltemos para um ponto de vista semelhante ao do espectador imparcial que adota um ponto

de vista universal. Para esse autor, a questdo fundamental dos juizos éticos € orientar a pratica



a luz de regras morais e ndo como fazem os utilitaristas, que avaliam suas a¢des mediante

uma verificacdo do quanto elas favorecem os seus objetivos.

Segundo esse autor, em toda e qualquer escolha, a conduta ética postula que devam ser
levados em conta os interesses de todos os que serdo afetados em minha decisdo. Isso exige
que eu reflita sobre todos esses interesses e adote o curso de acdo mais apto a maximizar os
interesses das pessoas afetadas (interesse € aqui concebido de forma ampla, que contemple
tudo aquilo que as pessoas desejam). Portanto, um principio ético ndo pode se consolidar em
termos de qualquer grupo parcial ou racial, visto que a ética se fundamenta num ponto de
vista universal, o que ndo significa que um juizo ético parcial deva ser universalmente
aplicavel, uma vez que as circunstancias alteram as causas. Isso significa que ao emitirmos

juizos éticos, extrapolamos nossas preferéncias e aversoes.

Conforme Singer (1994), a razdo exerce um importante papel nas decisdes éticas. O que
significa entdo emitir um juizo moral, discutir uma questdo ética ? Segundo esse autor, viver
de acordo com padrdes éticos é acreditar por alguma razéo que o seu modo individual e social
de agir é correto. A idéia de viver de acordo com padrbes éticos esta ligada a idéia de

defender o modo como se vive, de dar-lhe uma razéo de ser, de justifica-lo.



2. O ESTUDO REALIZADO

O presente estudo compreende trés etapas. A primeira, refere-se ao método, contemplando
aspectos quali-quantitativos dos dados. A segunda, ocupa-se da sistematizacao e apresentacédo
dos dados coletados. A terceira, envolve uma analise e discussdo dos resultados

sistematizada em seis grupos, de acordo com as variaveis consideradas.

2.1. METODO

Esta secdo explicita o procedimento utilizado para a obtengdo dos dados, caracterizado por
uma fase qualitativa e outra quantitativa, objetivando identificar semelhancas e diferengas
entre executivos brasileiros e argentinos. A primeira fase compreende a elaboracédo e o teste
do instrumento de coleta de dados. A segunda, trata da composi¢do da amostra, da aplicagédo
do instrumento e dos procedimentos estatisticos para o tratamento dos dados.

O instrumento visou, em primeiro lugar, coletar dados demograficos dos sujeitos da amostra.
Em seguida, foi aplicado uma simulacdo de negociacdo comercial para apurar os resultados
dos negociadores e acessar 0 universo axioldgico dos mesmos. Para verificar a hierarquia de
valores pessoais dos executivos, foi aplicado um inventario de 36 valores solicitando que 0s
sujeitos da amostra atribuissem graus de importancia a cada um dos valores. Apos, foi
verificada a existéncia de correlagdo entre os referidos graus de importancia atribuidos aos

valores pessoais e 0s resultados da simulacéo comercial.

2.1.1. Fase Qualitativa

2.1.1.1. Instrumento de Coleta de Dados

O instrumento para a coleta de dados foi composto de trés partes, a saber:

Parte 1: Coleta de dados demograficos

Parte 2: Simulacao de negociacdo comercial;
Parte 3: Utilizacdo da Escala de Valores de Rokeach (RVS).



Os dados demogréaficos foram obtidos atraves da aplicacdo de questionarios considerados para
coletar informagdes visando caracterizar a composi¢do da amostra.

A negociacdo comercial teve um duplo objetivo: a) como atividade lidica na tentativa de
acessar o sistema de valores dos individuos; b) como instrumento de apuracdo de resultado

(lucro) da negociacdo simulada.

A Escala de Valores de Rokeach consiste em duas listas contendo dezoito valores em cada
uma delas. Uma das listas refere-se aos valores Instrumentais (modos preferidos de conduta
social) e a outra aos valores Terminais (estados preferidos de ser/estar). A referida escala foi
aplicada para conhecer o grau de importancia que cada individuo atribui aos valores nela

contidos.

Cabe esclarecer que as partes 1 e 2 referentes aos dados demogréaficos e a negociacdo foram
elaborados pelo pesquisador com base no estudo conduzido por Jolibert et al. (1987).

A parte 3 (Escala de Valores) foi originalmente elaborada em inglés por Milton Rokeach
(1968) e, ao ser utilizada no citado estudo, foi traduzida e validada para o portugués e
posteriormente traduzida para o espanhol (cf. ANEXO A), de acordo com os procedimentos

mencionados a seguir.

2.1.1.2. Teste do Instrumento de Coleta de Dados

O questionario foi submetido a um teste de compreensédo verbal visando a melhor utilizagédo
possivel da Escala (RVS).

Para esse feito, a versdo portuguesa do instrumento foi aplicada em alunos de um curso
superior em Administracdo. Nessa etapa, o pesquisador observou, in loco, o processo de
aplicacdo do instrumento a fim de diagnosticar a respectiva funcionalidade. Inadequacdes

foram constatadas exigindo reformulagdes nas instrucdes.

1° Pré-Teste

Participaram do primeiro pré-teste 12 alunos universitarios do Curso de Administracdo (8°

semestre), sendo 6 do sexo masculino e 6 do sexo feminino. A aplicacdo do pré-teste ocorreu



em sala de aula e foi acompanhada pelo pesquisador durante um periodo de 35 minutos.

2° Pré-Teste

Dando seguimento ao processo de aprimoramento, o instrumento foi readequado para que,
além da compreensdo verbal, fosse medida a compreensdo de escala. O segundo pré-teste
ocorreu em outra turma de 24 alunos universitarios do Curso de Administragdo, sendo 13
homens e 11 mulheres. O tempo de duracdo da aplicacdo foi semelhante ao primeiro. O

instrumento foi reaplicado, levando em conta as seguintes modificacdes:

- Foram elaboradas instru¢fes mais claras, acrescentando exemplos onde se fez necessario;

- Foram testadas duas escalas diferentes: Para os compradores foi aplicada a escala de 0 a
10 e para os vendedores de 1 a 7. Foi solicitado, em ambas as escalas, que os individuos
atribuissem um valor maximo de importancia somente a um dos valores (aquele que mais
representasse os seus modos de ser/agir); Observou-se que na escala de 0 a 10 os

individuos distribuiram melhor os valores. Assim, optou-se por essa escala;

Eliminados os problemas de compreenséo, julgou-se a versao do instrumento, em portugués,
apta para aplicacéo.
Para o levantamento de dados na Argentina, o instrumento foi submetido a uma traducdo para

a versdao em espanhol. No teste de compreenséo verbal, foi utilizado o seguinte procedimento:

¢ Versdo portugués-espanhol: elaborada por uma professora de espanhol (de nacionalidade
chilena);

¢ Tradugdo do espanhol para o portugués, realizada por outra professora de espanhol (de
nacionalidade argentina);

¢ Comparacgdo e ajuste das versdes em portugués e espanhol: feita pela citada professora

argentina.

Com base nesses procedimentos, o instrumento foi considerado adequado para a coleta de
dados no Brasil e na Argentina (cf. ANEXO B).



2.1.1.3. Teste de Fidedignidade da Escala de Valores de Rokeach

Para fins de confiabilidade do instrumento, a Escala de Valores de Rokeach foi submetida ao
teste de Cronbach. Este teste indica a coeréncia interna do instrumento. Segundo Evrard et al.
(1993), quando as questdes ttm um o proximo de 1, a escala, ou seja, o conjunto dos itens,
tem uma boa coeréncia interna; “as questdes que deveriam medir a mesma coisa medem,
efetivamente, a mesma coisa”. Esse autor considera que, para um estudo de natureza
exploratoria, € desejavel que o a situe-se entre 0,6 e 0,8. Os resultados do teste de Cronbach

estdo indicados no Quadro 1.

QUADRO 1 - Teste de Fidedignidade da Escala de Valores — Alpha (a) de Cronbach

. a de Cronbach
Categorias _ _
Valores Terminais Valores Instrumentais
Amostra Total 0,8036 0,8003
Brasileiros 0,7955 0,7923
Argentinos 0,8126 0,8085

O quadro 1 demonstra, para a amostra total, um a de 0,8036 para o conjunto de valores
Terminais e 0,8003 para o conjunto de valores Instrumentais. Assim, pode-se afirmar que o

presente instrumento de coleta de dados é fidedigno, ou seja, apresenta consisténcia interna.

2.1.2. Fase Quantitativa

2.1.2.1. A Amostra

A amostra foi intencional quanto a nacionalidade dos sujeitos mas aleatdria quanto a
composicao dos estratos (sexo, idade, status). Para fins desse estudo, foram selecionados 250
individuos que estavam cursando ou haviam concluido cursos de pds-graduacdo na area de
Administracdo. A amostra foi composta por 134 brasileiros e 116 argentinos, distribuida em

12 categorias (cf. a Tabela 2).



TABELA 2 - Agrupamento e Categorizacdo da Amostra

Grupo Categoria
Nacionalidade BRA = brasileiros
ARG = argentinos

Status COMP = compradores
VEND = vendedores

Nacionalidade/Status Cbr = compradores brasileiros
Car = compradores argentinos
Vbr = vendedores brasileiros
Var = vendedores argentinos

Sexo M = Masculino
F = Feminino

Idade AJ = Adulto Jovem (até 40 anos)
AM = Adulto Médio (de 41 a 60 anos)

2.1.2.2. Coleta dos Dados

O levantamento de dados ocorreu de duas formas: aplicacdo de um mesmo questionario,
sendo alguns em sala de aula e outros dentro de empresas. A maior parte da coleta de dados
da pesquisa ocorreu em sala de aula de cursos de capacitacdo de executivos em nivel de pos-
graduacéo devido a facilidade de reunir um grande numero de executivos em um unico local.
Outra etapa da coleta de dados foi realizada dentro de empresas devido a ndo ocorréncia de
cursos de pos-graduacgdo no periodo em que os dados foram levantados. Em ambos os casos, 0
levantamento dos dados foi efetuado pelo pesquisador e por outras pessoas orientadas sob a
supervisdo deste. A pesquisa ocorreu em seis localidades distintas, sendo quatro no Brasil
(Porto Alegre, Caxias do Sul e Lajeado, situadas no Estado do Rio Grande do Sul e Chapeco,
situada no Estado de Santa Catarina) e duas na Argentina (Tandil e Mendoza).

A aplicagdo do questionario ocorreu da seguinte maneira:

1. Foi entregue aos individuos uma folha (Parte 1) solicitando que todas as instruc@es fossem
lidas antes do preenchimento da mesma. Assim, uma das instru¢Ges ordenava que oS
mesmos formassem pares, assumindo aleatoriamente o status, ou seja, a posi¢do de

comprador ou vendedor na negociacao que estaria por vir.



2. Definido o status, prosseguiu-se a negociacdo comercial simulada (Parte 2), onde foram
entregues aos sujeitos as instrugOes de negociacdo que distinguiam-se segundo o status,
além do questionario de valores de Rokeach (cf. ANEXO B).

3. Apobs o término, com duracdo média de 40 minutos, 0os questionarios foram recolhidos e

grampeados de acordo com as duplas que negociaram.

2.1.2.3. Procedimentos Estatisticos

Os dados coletados foram sistematizados em tabelas e graficos.
O tratamento estatistico dos dados foi feito através dos softwares SPHINX[O, SPSSO e

EXCELL. Para efeito de analise, os dados foram submetidos aos seguintes procedimentos:

» Tabulacdo Simples: frequéncia absoluta e percentual valido.

» Teste do Qui-quadrado (x2): utilizado para medir se ha associacdo entre as variaveis

demogréficas sexo, idade, nacionalidade e status.

» Ordenamento de valores Terminais e Instrumentais segundo as médias: utilizado para
classificar por ordem (ranking) a média de importancia atribuida a cada valor pelas

diferentes categorias consideradas.

» Teste de Analise de Variancia (ANOVA): Utilizado para medir se ha diferenca de
percepcdo nas médias atribuidas aos valores Terminais e Instrumentais pelos sujeitos da

amostra.

» Ordenamento da frequéncia dos valores Terminais e Instrumentais, segundo 0 escore mais

alto atribuido pelas diferentes categorias de sujeitos da amostra.

» Coeficiente de Correlacdo de Pearson: Utilizado para identificar a existéncia de correlacéo
entre as matrizes de valores pessoais (graus de importancia atribuidos aos valores) e o

lucro individual (valores obtidos através da simulacdo de negocia¢do comercial).



2.2. SISTEMATIZACAO E APRESENTACAO DOS DADOS

2.2.1. Dados Demogréficos

A presente secdo contém as tabelas numeradas 3 a 9, referentes aos dados demograficos dos
sujeitos da amostra. As referidas tabelas caracterizam os componentes da amostra através das
variaveis: nacionalidade, sexo, status, idade, experiéncia profissional ex-domicilio® e tempo
de residéncia no local de atuagéo profissional. Para as tabelas numeradas 3 a 6, foi aplicado o
Teste Qui-quadrado (x2) a fim de verificar a existéncia de dependéncia entre as variaveis
consideradas. O nivel de significancia (p) do referido teste esta localizado no canto inferior
direito das citadas tabelas.

TABELA 3 - Distribuicéo de freqliéncia quanto a nacionalidade e sexo

Nacionalidade AMOSTRA TOTAL
BRA ARG TOTAL
Sexo Fr % Fr % Fr %
Masculino 103 76,9 77 66,4 180 72
Feminino 31 23,1 39 33,6 70 28
Total 134 100 116 100 250 100
Fonte: Coleta de Dados p = 0,0655

A Tabela 3 demonstra que, de uma forma geral, houve predominéncia do sexo masculino
(72%) sendo que essa incidéncia foi maior entre os Brasileiros (76,9% homens) do que entre
os Argentinos (66,4% homens). Entretanto, as variaveis nacionalidade e sexo da amostra total

sdo independentes, ou seja, ndo ha associacao entre elas (p= 0,05).

® Por experiéncia profissional ex-domicilio entende-se morar e trabalhar em outra localidade



TABELA 4 - Distribuicdo de freqiiéncia quanto ao status e sexo

Status AMOSTRA TOTAL

COMP VEND TOTAL

Sexo Fr % Fr % Fr %

Masculino 86 68,8 94 75,2 180 72

Feminino 39 31,2 31 24,8 70 28
Total 125 100 125 100 250 100
Fonte: Coleta de Dados p = 0,2598

A tabela 4 mostra uma predominancia do sexo masculino, tanto na categoria de vendedores
(75,20%) quanto na de compradores (68,80 %). Quanto ao sexo feminino, houve
predominancia de mulheres compradoras (31,20 %) sobre mulheres vendedoras (24,80%).

Entretanto, a variavel status ndo esta estatisticamente associada ao sexo (p=0,05).



TABELA 5 - Distribuicao de frequiéncia quanto ao status e a nacionalidade

© BRASILEIROS ARGENTINOS
©
= Cbr Vbr Total Car Var Total
S\ZFr % |Fr % |Fr % |Fr % | Fr % |Fr %
n
o
=
§ 51 76,1 |52 77,6 103 76,9 |35 60,3 | 42 724 |77 664
3
=
2
:E 16 239 |15 224 | 31 23,1 (23 39,7 | 16 27,6 | 39 33,6
()
L
g 67 100 |67 100 |134 100 |58 100 | 58 100 /116 100
|_
Fonte: Coleta de Dados Teste do Qui-quadrado para:
Categorias x Sexo p
Cbr e Vbr 0,8377
Car e Var 0,8311
Car e Cbr 0,0576
Var e Vbr 0,5021

Cbr,Car,Vbr,Var (Femininos) 0,5380
Cbr,Car,Vbr,Var (Masculinos)  0,5895

Na tabela 5 observa-se que a categoria masculina de Compradores Brasileiros (76,1%)
predominou sobre os argentinos (60,3%). Ao contrario, a categoria de Compradoras
Argentinas (39,7%) predominou sobre as Brasileiras (23,9%). Embora os resultados
percentuais apresentem diferencas, ndo ha associacdo entre compradores de diferentes sexo e

nacionalidade (p=0,05).

Da mesma forma, a categoria masculina de vendedores apresentou relag@es inversas com a
categoria feminina de vendedores quanto a nacionalidade. Em outros termos, a incidéncia de
Vbr (77,6%) do sexo masculino foi maior que a categoria de Var (72,4%) do mesmo sexo, ao
passo que, para o sexo feminino, a incidéncia de Var (27,6%) foi maior que Vbr (22,4%).
Apesar desta diferenca percentual, ndo ha associacéo entre vendedores de diferentes sexo e

nacionalidade (p=0,05). Concluiu-se que, embora as categoria de Compradoras e Vendedoras



Argentinas tenham sido percentualmente maiores (39,7% e 27,6% respectivamente) que a
categoria correspondente de nacionalidade brasileira (23,9 % e 22,4%), ndo ha associacdo
entre essas variaveis (p=0,05). Da mesma forma, ndo h& associacdo entre compradores e
vendedores do sexo masculino e de nacionalidades diferentes (p=0,05).

Entretanto, esses dados ndo revelam resultados surpreendentes por dois motivos: a) séo
conseqlientes da predominancia masculina no universo da amostra; b) conforme ja explicitado
no item 2.1.2.1, a escolha de ser comprador ou vendedor foi aleatoria, isto €, coube a cada
dupla decidir o papel a desempenhar.

O ANEXO C mostra a distribuigdo de freqliéncia da nacionalidade, sexo e status (Tabelas 3, 4

e 5 sintetizadas em uma Unica tabela).



TABELA 6 - Distribuicdo de freqiiéncia quanto a idade e a nacionalidade

AMOSTRA
BRASILEIROS ARGENTINOS

a TOTAL Total

<DE Cbr Vbr Total Car Var Total Comp | Vend

T |Fr % |[Fr % |Fr % (Fr % |Fr % |Fr % |Fr % |Fr % |Fr %

Q|4 601 14|5 375 864 709 799 72|65 4 |14 56

Y|

o

@110 149 |13 194 |23 172 |18 311 |15 263 |33 287 |28 224 |28 224 |56 224

©

N

To)

™ 115 224 |21 313 |36 269 |12 207 |12 211|224 208 |27 216 |33 264 |60 24

—

™

o

119 284 |18 269 |37 276 |11 190 | 8 140 |19 165 |30 24 |26 208 |56 224

©

™

o)

N ]13 1948 12021 157 |2 34 |5 88 |7 61 |15 12 |13 104 |28 112

—

<

o

©O 5 746 |6 90 |11 82 |8 138| 8 140 |16 139 |13 104 |14 112 |27 10,80

©

<

Bl1 140 0 1 072 34 /|5 88 |7 61 |3 245 4 8 32

A

g 67 100 | 67 100 |134 100 | 58 100 | 57 100 |115 100 |125 100 |124 100 |249 100

|_

Fonte: Coleta de Dados Teste do Qui-quadrado para:
Categoria x idade* p
Comp e Vend 0,8550
Cbr e Vbr 0,3161
Car e Var 0,1836

* Nota: De acordo com Mosquera (1978) a idade adulta é subdividida em trés categorias: a) Adulto Jovem (de 25 a
40 anos); b) Adulto Médio (de 41 a 65 anos); Adulto Avangado ( de 66 anos em diante).Foi aplicada a Prova do
Qui-quadrado reagrupando a amostra em duas faixas etarias: Adulto Jovem (25-40 anos) e Adulto Médio (41 a 65
anos).



A Tabela 6 expde a freqliéncia absoluta e percentual da idade da populacdo (N = 250)

distribuidos em 7 faixas etarias. Constatou-se que 74,4 % dos executivos sdo Adultos Jovens.

A maioria relativa (24%) encontrou-se situado na faixa de idade entre 31-35 anos, seguido

pelas faixas 26-30 anos de idade e 36-40 anos de idade, ambos com idéntico percentual de

22,4%. A amostra ndo apresenta associacdo (p=0,05) entre as seguintes variaveis:

nacionalidade brasileira e idade; nacionalidade argentina e idade; status e idade.

A distribuicdo dos individuos pertencentes ao universo da pesquisa quanto a localidade

(cidades/regides) em que residem e

especificada no ANEXO D.

tiveram experiéncia profissional, encontra-se

TABELA 7 - Distribuicéo de freqiiéncia quanto a nacionalidade e a experiéncia profis-

sional

ex-domicilio

Nacionalidade

Experiéncia BRASILEIROS ARGENTINOS TOTAL
profissional

ex-domicilio Fr % Fr % Fr %
Sim 86 64,2 50 43,1 136 54,4
Néo 48 35,8 66 56,9 114 45,6
TOTAL 134 100 116 100 250 100

Fonte: Coleta de Dados

Os dados da Tabela 7 revelam que 54,4 % do total dos entrevistados ja teve experiéncia

profissional em outra localidade, além daquela em que reside atualmente. Esse indice é mais

acentuado nos Brasileiros (64,2 %) do que nos Argentinos (43,1 %).



TABELA 8 - Distribuicdo de freqliéncia quanto a nacionalidade e ao tempo de residéncia no
local de atuacéo profissional

Nacionalidade
BRASILEIROS ARGENTINOS OTAL
Tempo
foresidbneia B o % | F %
<10 55 41,0 28 24,1 83 33,2
10-19 27 20,2 19 16,4 46 18,4
20-29 22 16,4 25 21,5 47 18,8
30-38 23 17,2 22 19,0 45 18
> 38 7 5,2 22 19,0 29 11,6
TOTAL 134 100 116 100 250 100

Fonte: Coleta de Dados

Através da Tabela 8, pode-se constatar que 33,2 % do total da amostra reside no local atual ha
menos de dez anos. Para os Brasileiros, esse percentual é de 41 % enquanto que para 0S
Argentinos fica em 24,1 %.

Por outro lado, observou-se uma distribuicdo sem grandes oscila¢Ges tanto para os Brasileiros
guanto para 0s Argentinos no que tange as faixas de tempo expressas em anos (10-19, 20-29
e 30-38). Entretanto, notou-se uma diferenca acentuada de fixa¢do na localidade, para a faixa
de tempo de residéncia acima de 38 anos. Somente 5,2 % dos Brasileiros reside ha mais de 38
anos no local atual, enquanto 19 % dos Argentinos continuam a residir no local atual.



TABELA 9 - Distribuicao de frequiéncia quanto & nacionalidade e ao tempo de experiéncia

ex-domicilio
Nacionalidade

BRASILEIROS ARGENTINOS TOTAL

Experiéncia
(em anos) Fr % Fr % Fr %

o <05 40 48,2 40 81,6 90 68,2
§ 05-11 34 41,0 5 10,2 29 22,0
= 12-16 6 7,2 1 2,1 7 53
38 > 16 3 3,6 3 6,1 6 4,5
— | TOTAL 83 100 49 100 132 100

Fr % Fr % Fr %
© <04 31 66,0 17 70,8 49 69,0
3 04 -08 7 14,9 6 25 12 16,9
% 09 -13 4 8,5 0 0 4 5,6
S > 13 5 10,6 1 4,2 6 8,5
& | TOTAL 47 100 24 100 71 100

Fonte: Coleta de Dados
A citada tabela mantém estrita relagdo com a Tabela 7 porque as freqiiéncias e percentuais consistem em
desdobramentos da categoria “SIM”.

Na primeira localidade de experiéncia profissional, 81,6 % dos Argentinos permaneceram por
um periodo inferior hd 5 anos, ao passo que somente 48,2% dos Brasileiros permaneceram
por igual periodo. Ao tratar-se da segunda localidade, a maioria dos Argentinos (70,8 %)
continua a permanecer menos de quatro anos na segunda localidade enquanto que o

percentual de Brasileiros aumenta para 66,0 %.

2.2.2. Dados Decorrentes da Negociacdo Comercial Simulada

A Tabela 10 sintetiza os resultados obtidos na simulagdo da negociagdo comercial. Ocorreu
um fato interessante referente aos brasileiros: 20 individuos ndo responderam, o que afetou o
resultado total. Em virtude desse fato, a analise da negociacao foi feita com base na populacao

que respondeu o questionario, doravante denominado “N1”.



TABELA 10 - Resultados da negociacao (lucros ) expressos em unidades monetarias ($)

. Lucro total Lucro d.p. sem
Categorias . sio0)  madio ) P N NI ecpostas
BRA 1.661 14.570 4.396 134 114 20
ARG 1.684 14.517 4.688 116 116 0
COMP 1.818 15.808 ** 4.289 125 115 10
VEND 1.527 13.278 ** 4.438 125 115 10
Cbr 960,5 16.850 ** 3.546 67 57 10
Car 857,5 14.784 ** 4.721 58 58 0
Vbr 700,5 12.289 ** 3.979 67 57 10
Var 826,5 14.250 ** 4.680 58 58 0
Al 2.517 14.549 4.608 192 173 19
AM 828 14.526 4.349 58 57 1
H 2.477 14.570 4.609 180 170 10
M 868 14.467 4.360 70 60 10

Fonte: Coleta de Dados

Onde: d.p.= desvio padrdo; N = populagdo; N1 = N — sem respostas.

Obs.: Para efeito de comparagdo dos resultados, assumiu-se uma paridade cambial entre o dolar

e o real (US$ 1,00 = R$ 1,00).

** Significante ao nivel 0,05 (F <0,05)
Como pode ser constatado na Tabela 10, os Compradores obtiveram um desempenho superior
ao dos Vendedores, apurando um lucro médio de 15.808 e 13.278, respectivamente. A
diferenca de lucro entre as referidas categorias € estatisticamente significante (F<0,05).
Quanto a comparacéo de resultado entre nacionalidades distintas, observou-se que o lucro dos
Argentinos (14.517) foi proximo ao dos Brasileiros (14.570), sendo que, tanto a dupla
brasileira quanto a dupla argentina obtiveram resultados a favor do Comprador.
Quanto ao desempenho da dupla brasileira, houve diferenca de lucro estatisticamente
significante (F<0,05), onde, Compradores Brasileiros lucraram 16.850 contra 12.289 dos
Vendedores Brasileiros. Por outro lado, ndo houve diferenca estatisticamente significante para
a dupla argentina, sendo que os Compradores Argentinos realizaram uma média de lucro de
14.784 contra 14.250 dos Vendedores.
Com relacdo ao desempenho dos Vendedores pode-se afirmar que o lucro médio argentino
(14.250) foi superior ao dos Brasileiros (12.289), corroborado por uma significancia
estatistica < 0,05. Ja, ao comparar-se lucros medios dos Compradores, o desempenho dos
Brasileiros (16.850) foi superior ao dos Argentinos (14.784), igualmente sustentado por uma

significancia estatistica < 0,05.

A Tabela 11 sintetiza o desempenho das doze categorias consideradas.



TABELA 11 - Sintese Comparativa dos Resultados da Negociagéo por Lucro Medio

Comparacdo de lucro _ (A) (B) (©) Diferenca
médio entre as catego- F Diferenca de | Lucro total ($)

. lucro médio médio N1 (AxC)

ras individual ($) | em %

COMP > | VEND | 0,00 |** 2.530 19,1 | 115 290.950
BRA > ARG | 0,93 53 0,01 | 116 6.148
Chbr > Vbr 0,00 | ** 4.561 37,1 57 259.977
Car > Var 0,54 534 3,8 58 30.972
Vbr < Var 0,02 | ** 1.961 16,0 58 113.738
Cbr > Car 0,01 |** 2.066 14,0 57 117.762

Al > AM 0,88 23 0,01 | 173 3.979
H > M 0,95 3 0,01 | 170 510

Fonte: Coleta de Dados
(B) Os valores contidos nesta coluna foram calculados dividindo-se o lucro médio da categoria
gue mais lucrou pelo lucro da categoria em comparacéo.
(C) Para as comparacdes Vbr x Var e Cbr X Car, houve diferenca de um caso em ambas as categorias.
Assumiu-se como N1 a populagéo para a qual o lucro médio foi o maior.
**Diferencas significativas ao nivel 0,05 (F <0,05)

Conforme pode ser observado na Tabela 11, as diferencas estatisticas mais significantes
(F<0,05) de lucro medio ocorreram nas categorias referentes ao status e a este associado a
cultura de pertinéncia. Os sujeitos que desempenharam o papel de Comprador lucraram, em
média, 19,1% a mais que os sujeitos que desempenharam o papel de Vendedor. A dupla de
negociadores brasileiros obteve um resultado bastante desequilibrado com relagcdo a dupla

argentina. Enquanto os Cbr obtiveram um lucro médio 37,1 % superior aos Vbr, os Car

lucraram em média 3,8% a mais que os Var.

Os dados da Tabela 11 indicam outras diferencas significantes (F<0,05) quanto a comparacgéo
de compradores e vendedores de nacionalidades diferentes. Os Cbr obtiveram um lucro médio
14 % superior aos Car. Entretanto, os Var obtiveram um lucro médio 16% superior aos Vbr.

Levando em consideracdo essas disparidades, no item 2.3 desse estudo, sera feita uma

discuss@o em torno do status e da nacionalidade dos negociadores.



2.2.3. Dados Decorrentes da Aplicacdo da Escala de Valores de Rokeach

2.2.3.1. Média e Posto (ranking) dos Escores da Escala de Valores

Esta secdo contém a sintese que expressa a classificacdo dos valores por ordem de
importancia atribuida pelos sujeitos da amostra. E necessario esclarecer que a classificago
por ranking € obtida a partir da média aritmética dos escores atribuidos aos valores e que isto
revela apenas uma face do dado estatistico que ndo pode ser interpretado isoladamente. A
sintese das médias e o ranking de todos os 36 valores (18 Instrumentais e 18 Terminais)

obtidos pelos sujeitos esta contida no ANEXO E.

TABELA 12.1 - Média dos graus de importancia atribuidos pelos sujeitos
da amostra total aos VValores Terminais com respectivos
postos (ranking)

Valores Terminais GMEelgfL N validos rank
Seguranca familiar 8,7 244 1
Felicidade 8,7 246 2
Sabedoria 8,5 247 3
Liberdade 8,4 248 4
Um sent. de realizacdo 8,3 247 5
Harmonia interior 8,2 245 6
Auto-respeito 8,2 242 7
Amizade verdadeira 8,1 244 8
Uma vida confortavel 8,0 247 9
Amor maduro 7.9 245 10
Um mundo de paz 7,6 247 11
Prazer 7,5 247 12
Igualdade 7,3 246 13
Reconhecimento social 7,2 246 14
Uma vida excitante 7,1 246 15
Um mundo de beleza 6,7 246 16
Segurancga nacional 6,2 246 17
Salvacao 6,2 242 18

Fonte: Coleta de Dados
Nota: Embora alguns valores sejam aparentemente iguais, possuem ranking diferentes devido ao
arredondamento das médias, sendo 0 mesmo critério valido para outras tabelas.

A Tabela 12.1, de uma forma geral, demonstra que os valores Terminais seguranca familiar,

felicidade e sabedoria foram eleitos como 0s mais importantes pela amostra total e os valores



um mundo de beleza, salvacdo e seguranca nacional foram considerados os de menor

importancia.

TABELA 12.2 - Média dos graus de importancia atribuidos pelos sujeitos
da amostra total aos Valores Instrumentais com respectivos
postos (ranking)

Media

Valores Instrumentais GERAL N validos rank
Honesto 9,1 244 1
Responsavel 8,8 241 2
Capaz 8,5 242 3
Asseado 8,1 245 4
Corajoso 8,0 244 5
Intelectual 8,0 245 6
Ambicioso 7.9 242 7
Independente 7,9 242 8
Polido 7,8 243 9
Imaginativo 7,8 244 10
Logico 7,8 244 11
Auto-controlado 7,6 244 12
Liberal 7,6 246 13
Animado 7,5 245 14
Prestativo 7,5 246 15
Amoroso 7,5 241 16
Tolerante 7,4 244 17
Obediente 5,8 242 18

Fonte: Coleta de Dados

A Tabela 12.2 mostra que os valores Instrumentais honesto, responsavel e capaz receberam
maior importancia pelos sujeitos da amostra total, assim como os valores considerados de

menor importancia foram: amoroso, tolerante e obediente.



Valores segundo 0 SEXO

Conforme dados contidos na Tabela 3, a amostra total € composta por 72 % de homens e 28%
de mulheres.

TABELA 13.1 — Média dos graus de importancia atribuidos aos Valores
Terminais pelos sujeitos da amostra total segundo o sexo,
com respectivo ranking

. Homens Mulheres F
Valores Terminais L L
média rank média rank
Seguranca familiar 8,7 1 88 2 0,75
Felicidade 86 2 88 1 0,13
Sabedoria 85 3 8,7 3 0,08 *
Liberdade 83 4 8,7 5 0,03 **
Auto-respeito 82 5 83 7 0,33
Um sent. de realizacao 82 7 8,7 4 0,00 *
Harmonia interior 82 6 84 6 0,09 *
Amizade verdadeira 8,1 8 82 8 0,63
Uma vida confortavel 80 9 81 9 0,70
Amor maduro 7,8 10 80 11 0,54
Prazer 74 11 76 12 0,37
Um mundo de paz 74 12 8,1 10 0,00 **
Igualdade 7,3 13 75 13 0,47
Reconhecimento social 7,1 14 74 14 0,24
Uma vida excitante 7,1 15 7,3 15 0,36
Um mundo de beleza 6,6 16 7,1 16 0,03 **
Salvacao 6,1 17 6,6 18 0,13
Seguranca nacional 6,0 18 6,8 17 0,00 **
*  significante ao nivel 0,10 (F <0,10) Fonte: Coleta de Dados

** significante ao nivel 0,05 (F <0,05)

Ao considerar a Tabela 13.1, os trés valores Terminais mais importantes foram os mesmos
para ambos 0s sexos, variando apenas a ordenacdo a eles atribuida. Os homens atribuiram
maior importancia a seguranca familiar, felicidade e sabedoria. As mulheres, por sua vez,
priorizaram 0s mesmos valores diferindo apenas na ordenacdo. Houve diferenca de percepcao
entre 0s sexos com relacdo a sete valores Terminais. As diferencas sdo mais significantes
(F<0,05) para os valores: um mundo de paz, seguranga nacional, um mundo de beleza e
liberdade. Os valores sabedoria, um sentimento de realizacdo e harmonia interior foram
significantes ao nivel < 0,10. Todos os citados valores receberam, em média, maior

importancia pelo sexo feminino



TABELA 13.2 — Média dos graus de importancia atribuidos aos Valores
Instrumentais pelos sujeitos da amostra total segundo o sexo,
com respectivo ranking

. Homens Mulheres F
Valores Instrumentais L4 .
média rank média rank
Honesto 91 1 90 1 0,38
Responsavel 88 2 90 2 0,09 *
Capaz 85 3 8,6 3 0,40
Corajoso 80 4 83 6 0,06 *
Asseado 79 5 85 4 0,00 **
Légico 79 6 74 16 0,03 **
Intelectual 79 7 8,1 7 0,19
Ambicioso 79 8 79 9 0,84
Polido 78 9 79 8 0,38
Imaginativo 7,7 10 79 10 0,40
Independente 7,7 11 83 5 0,00 **
Auto-controlado 7,7 12 75 14 0,32
Prestativo 75 13 74 15 0,65
Liberal 75 14 7,8 11 0,13
Animado 75 15 78 12 0,09 *
Amoroso 74 16 76 13 0,35
Tolerante 7,3 17 74 17 0,83
Obediente 58 18 57 18 0,94
* significante ao nivel 0,10 (F <0,10) Fonte: Coleta de Dados

** significante ao nivel 0,05 (F < 0,05)

No que diz respeito a valores Instrumentais, a Tabela 13.2 demonstra que houve identidade
de nomeacdo e ordenacdo para os trés valores mais importantes: honesto, responsavel e capaz.
Percebeu-se uma grande diferenca na ordenacdo do valor logico (F<0,05) que representou
maior importancia para o sexo masculino enquanto ao valor independente (F<0,01) foi
atribuida maior importancia pelo sexo feminino. Outros valores foram percebidos de forma
diferente por ambos 0s sexos e a estes foi atribuido, em média, maior grau de importancia
pelo sexo feminino: responsavel (F<0,10), corajoso (F<0,10), asseado (F<0,01) e animado
(F<0,10).



Valores segundo a IDADE
Para fins de sistematizacdo dos dados referentes a idade dos sujeitos que integram o presente
estudo, foram utilizadas duas subcategorias assim denominadas: Adulto Jovem (AJ) com

idade de 25 a 40 anos e Adulto Medio (AM) de 41 a 65 anos, expressos na Tabela 14.

TABELA 14 - Idade dos Sujeitos da Amostra

IDADE Fr % Valido
Adulto Jovem 192 77,1
Adulto Médio 57 22,9
TOTAL 249 100

Fonte: Coleta de Dados

A Tabela 14 revela uma acentuada predominancia de adultos jovens (77,1%).



TABELA 15.1 — Média dos graus de importancia atribuidos aos Valores
Terminais por Adultos Jovens (AJ) e Adultos Medios (AM)
com respectivos postos (ranking)

AJ AM =
Valores Terminais (25-40 anos) | (41-65 anos)
média rank média Rank
Felicidade 8,7 1 85 3 0,14
Seguranca familiar 8,7 2 89 1 0,33
Sabedoria 85 3 8,7 2 0,30
Liberdade 84 4 84 4 0,92
Um sent. De realizacao 83 5 83 5 0,94
Harmonia interior 82 6 82 6 0,96
Auto-respeito 82 7 82 7 0,94
Amizade verdadeira 8,1 8 80 9 0,47
Uma vida confortavel 80 9 8,1 8 0,51
Amor maduro 79 10 79 10 0,88
Um mundo de paz 75 11 78 11 0,36
Prazer 7,5 12 74 13 0,79
Ilgualdade 7,2 13 7,7 12 0,10 *
Uma vida excitante 72 14 6,8 16 0,17
Reconhecimento social 7,2 15 7,1 14 0,86
Um mundo de beleza 6,6 16 7,1 15 0,05 **
Salvagao 6,2 17 6,2 18 0,95
Seguranca nacional 6,1 18 6,5 17 0,20
* significante ao nivel 0,10 (F <0,10) Fonte: Coleta de Dados

** significante ao nivel 0,05 (F <0,05)

Quanto aos valores Terminais, a Tabela 15.1 demonstra que o Adulto Jovem elencou com
prioridade os seguintes: felicidade, seguranca familiar e sabedoria, ao passo que a ordem de
importancia foi alterada para o Adulto Médio, ou seja: seguranca familiar, sabedoria e
felicidade. Houve duas diferencas na percepc¢édo de valores Terminais entre as referidas faixas
etarias, isto é, os AM atribuiram maior importancia a igualdade (F<0,10) e um mundo de

beleza (F<0,05).



TABELA 15.2 — Média dos graus de importancia atribuidos aos Valores
Instrumentais por Adultos Jovens (AJ) e Adultos Meédios (AM)
com respectivos postos (ranking)

AJ AM
Valores Terminais (25-40 anos) | (41-65 anos) F
média rank meédia rank

Honesto 9,0 1 91 1 0,64
Responsavel 88 2 89 2 0,65
Capaz 85 3 84 3 0,39
Asseado 80 4 8,3 4 0,19
Corajoso 80 5 83 5 0,08 *
Ambicioso 80 6 76 12 0,18
Intelectual 80 7 79 8 0,73
Polido 79 8 76 13 0,18
Independente 78 9 81 6 0,26
Imaginativo 78 10 78 9 0,90
Légico 7,7 11 80 7 0,29
Auto-controlado 76 12 78 10 0,44
Liberal 76 13 75 16 0,84
Animado 76 14 74 17 0,40
Prestativo 75 15 76 14 0,68
Amoroso 7,4 16 7,7 11 0,22
Tolerante 7,3 17 7,6 15 0,28
Obediente 57 18 58 18 0,75
* significante ao nivel 0,10 (F <0,10) Fonte: Coleta de Dados

Por outro lado, a Tabela 15.2 revela dois aspectos sobre os valores Instrumentais: a) simetria
tanto na nomeagdo quanto na ordenacdo dos trés primeiros valores, isto é: honesto,
responsavel e capaz; b) assimetrias na percepcdo do valor corajoso (F<0,10), representando,

em média, maior importancia para os AM.



Valores segundo a NACIONALIDADE

Os dados da Tabela 16 refletem o grau de importancia atribuido aos valores pelos Brasileiros
e Argentinos. Através desta tabela, percebe-se que ha semelhancas e diferencgas de percepgéo

entre os sistemas de valores de brasileiros e argentinos.

TABELA 16.1 — Média dos graus de importancia atribuidos aos Valores Terminais
por Brasileiros e Argentinos com respectivos postos (ranking)

o BRA ARG F
Valores Terminais . o
média rank média rank

Felicidade 8,8 1 86 2 0,20
Seguranca familiar 8,8 2 8,7 1 0,89
Sabedoria 8,6 3 85 4 0,54
Um sent. de realizacao 8,4 4 82 5 0,11
Harmonia interior 8,3 5 81 6 0,20
Auto-respeito 8,3 6 81 7 0,18
Liberdade 8,3 7 8,6 3 0,08 *
Uma vida confortavel 8,2 8 78 9 0,00 **
Amizade verdadeira 8,2 9 8,1 8 0,57
Amor maduro 8,0 10 7,7 10 0,10*
Um mundo de paz 7,7 11 75 11 0,36
Prazer 7,6 12 74 12 0,22
Igualdade 7,6 13 70 13 0,02 **
Reconhecimento social 7,5 14 6,8 15 0,00 **
Uma vida excitante 7,2 15 70 14 0,26
Um mundo de beleza 6,7 16 6,8 16 0,86
Segurancga nacional 6,1 17 6,3 18 0,40
Salvacéao 6,0 18 6,5 17 0,11

* significante ao nivel 0,10 (F <0,10) Fonte: Coleta de Dados

** significante ao nivel 0,05 (F <0,05)

Conforme a Tabela 16.1, para os Brasileiros, os trés valores Terminais mais importantes sdo:
felicidade, seguranca familiar e sabedoria, e para 0s Argentinos sdo: seguranca familiar,
felicidade e liberdade. Embora ocorreu similaridade na classificagdo dos valores, houve
diferenca de percepcdo para cinco valores Terminais: liberdade (F<0,10), uma vida
confortavel (F<0,01), amor maduro (F<0,10), igualdade (F<0,05) e reconhecimento social
(F<0,01). Com excecdo do valor liberdade, os Brasileiros atribuiram, em média, maior
importancia a todos os valores Terminais percebidos de forma diferente pelas referidas

nacionalidades.



TABELA 16.2 — Média dos graus de importancia atribuidos aos Valores
Instrumentais por Brasileiros e Argentinos com respectivos
postos (ranking)

. BRA ARG F
Valores Instrumentais L s 0
média rank média rank
Honesto 91 1 9,0 1 0,74
Responsavel 87 2 89 2 0,16
Capaz 85 3 8,5 3 0,78
Corajoso 8,2 4 7,8 7 0,00 **
Logico 8,1 b5 7,3 17 0,00 **
Ambicioso 8,0 6 7,8 9 0,36
Independente 80 7 78 8 0,27
Asseado 79 8 8,0 4 0,21
Intelectual 79 9 8,0 5 0,91
Imaginativo 7,8 10 7,7 10 0,58
Polido 7.7 11 7,9 6 0,29
Prestativo 7,7 12 7,3 16 0,07 *
Animado 76 13 7,5 13 0,33
Auto-controlado 76 14 7,7 11 0,65
Amoroso 76 15 7,4 15 0,28
Liberal 74 16 7,6 12 0,76
Tolerante 74 17 7,4 14 0,97
Obediente 57 18 5,8 17 0,85
* significante ao nivel 0,10 (F <0,10) Fonte: Coleta de Dados

** significante ao nivel 0,05 (F <0,05)

Quanto aos valores Instrumentais, a Tabela 16.2 demonstra que houve identidade quanto a
nominacdo dos trés valores mais importantes para ambas as nacionalidades, isto é: honesto,
responsavel e capaz. Percebe-se  discrepancia na percepcdo dos valores corajoso, l6gico
(F<0,01) e prestativo (F<0,10) aos quais os Brasileiros atribuiram, em média, maior grau de
importancia, além de estarem ordenados como preferidos na hierarquia de valores dos

Brasileiros.



Valores segundo o STATUS

TABELA 17.1 — Média dos graus de importancia atribuidos aos Valores Terminais
por Compradores e Vendedores com o respectivo ranking

o COMP VEND F
Valores Terminais 1 .
média rank | média rank
Seguranca familiar 88 1 8,7 2 0,60
Felicidade 8,7 2 8,7 3 0,88
Liberdade 85 3 83 4 0,15
Um sent. de realizacdo 84 4 82 6 0,27
Sabedoria 83 b5 8,7 1 0,00 **
Harmonia interior 83 6 82 7 0,54
Auto-respeito 82 7 83 5 0,45
Uma vida confortavel 8,1 8 79 9 0,36
Amizade verdadeira 81 9 8,1 8 0,80
Amor maduro 79 10 78 10 0,48
Prazer 75 11 75 12 0,84
Um mundo de paz 74 12 7,7 11 0,15
Igualdade 7,2 13 74 13 0,39
Reconhecimento social 7,2 14 7,1 14 0,70
Uma vida excitante 7,1 15 7,1 15 1,00
Um mundo de beleza 6,6 16 6,9 16 0,26
Seguranca nacional 6,3 17 6,2 18 0,74
Salvacao 6,0 18 6,4 17 0,34
** significante ao nivel 0,05 (F <0,05) Fonte: Coleta de Dados

De uma forma geral, a Tabela 17.1 indica que os valores Terminais foram classificados de
forma semelhante quanto a sua importancia, com excecao do valor sabedoria. Os Vendedores,
alem de perceberem este valor de forma significantemente diferente (F<0,01) dos

Compradores, atribuiram-lhe, em média, maior grau de importancia.



TABELA 17.2 — Média dos graus de importancia atribuidos aos Valores
Instrumentais por Compradores e Vendedores com 0 respectivo

ranking
. COMP VEND F
Valores Instrumentais 1 o
média rank | média rank
Honesto 91 1 90 1 0,71
Responsavel 88 2 88 2 0,67
Capaz 85 3 85 3 0,82
Corajoso 82 4 79 8 0,02 **
Independente 81 5 7,7 12 0,05 **
Asseado 80 6 82 4 0,34
Intelectual 79 7 80 5 0,96
Ambicioso 78 8 79 6 0,58
Imaginativo 78 9 78 9 0,65
Logico 7,7 10 7,8 10 0,91
Polido 7,7 11 79 7 0,17
Liberal 76 12 75 14 0,71
Auto-controlado 75 13 7,7 11 0,45
Prestativo 75 14 75 15 0,89
Amoroso 75 15 74 17 0,62
Animado 74 16 7,7 13 0,14
Tolerante 7,3 17 7,4 16 0,38
Obediente 56 18 59 18 0,46
* significante ao nivel 0,10 (F <0,10) Fonte: Coleta de Dados

** significante ao nivel 0,05 (F <0,05)

De acordo com a Tabela 17.2, os trés valores Instrumentais classificados com maior ordem de
importancia para Compradores e Vendedores foram: honesto, responsavel e capaz. Houve
diferenca de percepcdo quanto aos valores corajoso e independente (F<0,02 e F<0,05,
respectivamente), aos quais 0s Compradores atribuiram, em média, maior grau de

importancia.



Valores segundo 0 STATUS/NACIONALIDADE

A Tabela 18.1 demonstra a classificacdo dos valores por ordem de importancia obtida a partir

das categorias de compradores e vendedores, segundo as respectivas nacionalidades.

TABELA 18.1 — Média dos graus de importancia atribuidos aos Valores Terminais
por status/nacionalidade com respectivo posto (ranking)

Valores Terminais . C_:br . \_/br . C_:ar . \_/ar F
média rank| média rank | média rank | média rank
Seguranca familiar 88 1 8,7 3 88 1 8,7 2 0,67
Felicidade 8,8 2 88 1 86 3 8,6 3 0,70
Liberdade 85 3 8,1 9 86 2 85 4 0,61
Sabedoria 8,4 4 8,7 2 82 6 88 1 0,66
Um sent. de realizacdo 8,4 5 84 4* | 84 4 8,0 8 0,00
Harmonia interior 83 6 83 5 83 5 80 7 0,12
Uma vida confortavel 8,3 7 82 8 79 10 7.7 9 0,39
Auto-respeito 8,3 8 8,3 6 8,0 8 8,2 5 0,50
Amizade verdadeira 8,1 9 82 7 8,1 7 8,1 6 0,34
Amor maduro 8,0 10 8,1 10 79 9 75 10 0,37
Reconhecimento social 7,7 11 7,3 14 6,7 16 6,9 15 0,17
Prazer 76 12 76 13 7,3 12 74 12 0,46
Um mundo de paz 7,4 13 79 11 74 11 75 11 0,45
Igualdade 7,4 14 7,8 12 7,1 13 7,0 13 0,11
Uma vida excitante 7,3 15 7,2 15 70 14 7,0 14 0,96
Um mundo de beleza 6,5 16 6,9 16 6,7 15 6,8 16 0,14
Seguranca nacional 6,1 17 6,2 18 6,5 18 6,2 18 0,99
Salvacao 56 18 6,4 17 6,6 17 6,4 17 0,39
** significante ao nivel 0,05 (F <0,05) Fonte: Coleta de Dados

De acordo com a Tabela 18.1, os valores Terminais de maior importancia para Compradores
Brasileiros foram: seguranca familiar, felicidade e liberdade e para os vendedores brasileiros
foram felicidade, sabedoria, seguranca familiar. Os Vendedores Brasileiros percebem o
valor um sentimento de realizacdo de forma significantemente diferente (F<0,01) das outras
categorias comparadas, embora as médias de grau de importancia e o ranking ndo
demonstrem essa divergéncia.

Com relacdo a dupla argentina, destacou-se maior prioridade para os valores seguranca
familiar, liberdade, felicidade para os Compradores Argentinos e sabedoria, seguranca
familiar, felicidade para os Var.

As discrepancias de percepg¢do de valores Terminais entre as referidas categorias diz respeito

ao valor liberdade, tendo maior importancia para os Compradores Brasileiros.



Os Compradores Brasileiros atribuiram maior importancia ao valor reconhecimento social do
que Compradores Argentinos embora este valor Terminal ndo apresente divergéncias de

percepcao para as referidas nacionalidades.

TABELA 18.2 — Média dos graus de importancia atribuidos aos Valores Instrumentais
por status/nacionalidade com respectivo posto (ranking)

Valores Cbr Vbr Car Var F
Instrumentais média rank | média rank | média rank |média Rank
Honesto 9,1 1 90 1 90 1 91 1 0,47
Responsavel 8,7 2 88 2 89 2 89 2 0,64
Capaz 8,5 3 85 3 85 3 85 3 0,92
Corajoso 8,3* 4 8,2* 5 8,1 4 75 12 0,04
Independente 8,2* 5 7,8* 12 79 6 76 11 0,05
Asseado 8,1 6 82 4 78 7 8,1 4 0,91
Légico 8,1* 7 82* 6 74 16 7,3 15 0,09
Ambicioso 8,0 8 79 9 76 10 8,0 6 1,00
Intelectual 7,9 9 80 7 80 5 79 8 0,22
Liberal 7,7 10 74 17 75 11 77 9 0,84
Imaginativo 7,7 11 79 8 78 8 7,7 10 0,68
Auto-controlado 7,7 12 75 15 74 14 80 7 0,63
Amoroso 7,6 13 75 14 74 13 7,3 16 0,75
Polido 7,6 14 7,8 10 78 9 80 5 0,16
Prestativo 7,6 15 7,7 13 75 12 7,2 17 0,63
Animado 7,4 16 7,8 11 74 15 75 14 0,14
Tolerante 7,3 17 74 16 7,2 17 75 13 0,90
Obediente 5,7 18 58 18 56 18 6,0 18 0,91
* significante ao nivel 0,10 (F <0,10) Fonte: Coleta de Dados

** significante ao nivel 0,05 (F <0,05)

Com relacdo aos valores Instrumentais, a Tabela 18.2 demonstra que tanto os Compradores
qguanto os Vendedores Brasileiros atribuiram maior importancia aos valores honesto,
responsavel e capaz. A dupla brasileira percebe trés valores de forma significantemente
diferente da dupla argentina: corajoso (F<0,05), independente (F<0,05) e logico (F<0,10).

Os trés valores Instrumentais mais importantes para a dupla argentina coincidiram com
aqueles da dupla brasileira, ou seja, honesto, responsavel e capaz. Para esta dupla de
negociadores, ndo houve diferenca estatisticamente significante na percepc¢do de valores com

relacdo as categorias comparadas.



Em sintese, os valores Terminais seguranca familiar, sabedoria e felicidade oscilaram entre
0s mais importantes ao passo que os valores Instrumentais honesto, responsavel e capaz

predominaram em termos de importancia para as categorias consideradas.

Quadro 2 - Comparacdo de Valores Terminais e Valores Instrumentais de maior
e menor importancia segundo as médias de escores atribuido pelas
categorias da amostra

VALORES
Categoria Mais Importantes Menos Importantes
Terminais Instrumentais Terminais Instrumentais

BRA Felicidade Honesto Salvagéo Obediente
ARG Seg. Familiar | Honesto Seg. Nacional |Obediente
COMP Seg. Familiar | Honesto Salvacéo Obediente
VEND Sabedoria Honesto Seg. Nacional | Obediente
Cbr Seg. Familiar | Honesto Salvacéo Obediente
Car Seg. Familiar | Honesto Seg. Nacional |Obediente
Vbr Felicidade Honesto Seg. Nacional | Obediente
Var Sabedoria Honesto Seg. Nacional | Obediente
Al Felicidade Honesto Seg. Nacional |Obediente
AM Seg. Familiar | Honesto Salvacéo Obediente
Homens Seg. Familiar | Honesto Seg. Nacional | Obediente
Mulheres Felicidade Honesto Salvagéo Obediente

Fonte: Coleta de Dados

O Quadro 2 demonstra os valores Instrumentais e Terminais de maior e menor importancia
para as diferentes categorias segundo, a nacionalidade, o status, a idade e o sexo. Dentre 0s
valores Terminais de menor importancia, oscilaram a salvacdo e a seguranca nacional

enquanto foi unénime a atribuicdo de menor importancia ao valor Instrumental obediente.

2.2.3.2. Frequéncia (% valido) de Distribui¢do do Maior Grau de Importancia

(Escore 10) Atribuido aos Valores Terminais e Instrumentais

A frequiéncia da distribuicdo e percentual valido para todas referidas categorias encontra-se no
ANEXO F.A presente secdo € composta por 7 tabelas (enumeradas de 19 a 24) contendo o
percentual valido e o respectivo posto (ranking) do escore mais alto (escala 0-10) atribuido
aos valores Terminais e Instrumentais segundo as categorias de sujeitos da amostra assim

descriminadas:



TABELA 19 - Tabela de frequéncia (% valido) do valor considerado mais importante

(Escore 10) segundo a categoria

Categoria Valores Terminais % Valores Instrumentais %

BRA Seg. familiar e Sent. de realizacdo 15,2 | Honesto 30,6
ARG Seguranca familiar 20,7 |Honesto 30,3
COMP Seguranca familiar 19,2 | Honesto 30,4
VEND Seguranca familiar 16,3 | Honesto 30,2
Cbr Seguranca familiar 19,7 | Honesto 30,0
Car Seguranca familiar 18,5 | Honesto 30,9
Vbr Felicidade e Sent. de realizagéo 13,6 |Honesto 31,1
Var Seguranca familiar 23,2 | Honesto 29,6
Al Seguranca familiar 17,5 | Honesto 28,2
AM Seguranca familiar 18,6 | Honesto 38,2
Homens  Seguranca familiar 19,7 | Honesto 33,3
Mulheres  Um sent. de realizagéo 20,3 | Honesto e Ambicioso 18,5

Fonte: Coleta de Dados

De uma forma geral, a Tabela 19 demonstra que a seguranca familiar foi o valor terminal que
recebeu 0 maior grau de importancia para a maioria das categorias, com excecdo dos
Vendedores Brasileiros e das Mulheres que consideraram a felicidade e um sentimento de
realizacdo como os valores mais importantes. Entretanto, pode-se dizer que todas as
categorias encontram-se bastante divididas com relacdo ao valor mais importante pois,
conforme a referida tabela, a freqiéncia (%) de distribuicdo que atribui maior importancia
aos valores Terminais oscilou de 13,6 a 23,2 % na composicao das categorias consideradas.

Quanto aos valores Instrumentais, foi unanime a preferéncia pelo valor honesto. E oportuno
fazer algumas consideragdes quanto a oscilacdo da frequéncia (%) para as referidas
categorias. A freqliéncia (%) foi bastante estavel, permanecendo aproximadamente em 30%
para as categorias de Brasileiros, Argentinos, Compradores e Vendedores. As duas maiores
oscilagdes ocorreram entre Adultos Jovens (28,2%) e Adultos Médios (38,2%) e entre
Homens (33,3%) e Mulheres (18,5 %), sendo que esta Ultima categoria também optou pelo

valor ambicioso.



TABELA 20.1 — Percentual valido de distribui¢do do maior grau de
importancia (escore 10) atribuido por Homens e Mulheres
aos valores Terminais com o respectivo ranking.

HOMENS MULHERES
Valores Terminais n=173 n =69

% ranking % ranking
Seguranca Familiar 19,7 1 13,0 3
Felicidade 14,5 2 14,5 2
Um Sentimento De Realizagao 11,6 3 20,3 1
Uma Vida Confortavel 11,0 3 2,9 9
Liberdade 9,8 4 8,7 5
Sabedoria 9,2 5 11,6 4
Um Mundo De Paz 5,8 6 7,2 6
Harmonia Interior 5,2 7 5,8 7
Uma Vida Excitante 4,0 8 1,4 10
Prazer 2,3 9 0,0 11
Igualdade 1,7 10 5,8 7
Salvacao 1,7 10 1,4 10
Auto-respeito 1,2 11 29 9
Amor Maduro 0,6 12 4,3 8
Um Mundo De Beleza 0,6 12 0,0 11
Reconhecimento Social 0,6 12 0,0 11
Amizade Verdadeira 0,6 12 0,0 11
Seguranca Nacional 0,0 13 0,0 11

100,0 100,0

Fonte: Coleta de Dados

A Tabela 20 mostra que o valor terminal de maior importancia para 19,7% dos Homens € a

seguranca familiar enquanto que para 20,3% das Mulheres é um sentimento de realizacéo.



TABELA 20.2 — Percentual valido de distribui¢do do maior grau de
importancia (escore 10) atribuido por Homens e Mulheres
aos valores Instrumentais com o respectivo ranking.

HOMENS MULHERES
Valores Instrumentais n=174 n==65

% ranking % ranking
Honesto 33,3 1 18,5 1
Ambicioso 17,2 2 18,5 1
Responsavel 10,3 3 15,4 2
Capaz 8,0 4 12,3 3
Imaginativo 8,0 4 3,1 7
Logico 5,2 5 0,0 9
Auto-controlado 4,0 6 4,6 6
Independente 3,4 7 10,8 4
Intelectual 2,9 8 3,1 7
Liberal 1,7 9 3,1 7
Animado 1,7 9 15 8
Prestativo 1,7 9 1,5 8
Corajoso 1,1 10 6,2 5
Amoroso 0,6 11 0,0 9
Polido 0,6 11 0,0 9
Asseado 0,0 12 1,5 8
Tolerante 0,0 12 0,0 9
Obediente 0,0 12 0,0 9

100,0 100,0

Fonte: Coleta de Dados

Por outro lado, a Tabela 20.2 demonstra que a maioria relativa de Homens (33,3%) bem como
de Mulheres (18,5%) consideram o valor instrumental honesto o de maior importancia. O
valor ambicioso é considerado por 18,5% de Mulheres com 0 mesmo grau de importancia ao

valor honesto enquanto que, para 17,2% de Homens, ser ambicioso esta em 2° lugar.



TABELA 21.1 - Percentual valido de distribuicdo do maior grau de
importancia (escore 10) atribuido por Adultos Jovens e
Adultos Médios aos valores Terminais

Adultos Jovens Adultos Médios
Valores Terminais n =183 n =59
% ranking % ranking
Seguranca familiar 17,5 1 18,6 1
Felicidade 14,2 2 15,3 2
Um sentimento de realizacao 14,2 2 13,6 3
Sabedoria 9,3 3 11,9 4
Liberdade 8,2 4 13,6 3
Uma vida confortavel 8,2 4 10,2 5
Harmonia interior 6,0 5 3.4 7
Um mundo de paz 5,5 6 8,5 6
Uma vida excitante 3.8 7 1,7 8
Igualdade 3,8 7 0,0 9
Amor maduro 2,2 8 0,0 9
Salvacgao 2,2 8 0,0 9
Auto-respeito 2,2 8 0,0 9
Prazer 1,6 9 1,7 8
Reconhecimento social 0,5 10 0,0 9
Amizade verdadeira 0,5 10 0,0 9
Um mundo de beleza 0,0 11 1,7 8
Seguranca nacional 0,0 11 0,0 9
100,0 100,0

Fonte: Coleta de Dados

A Tabela 21.1 mostra que tanto para os Adultos Jovens quanto para os Adultos Médios, a
seguranca familiar e a felicidade séo os valores Terminais mais importantes, apesar de 14,2%
dos AJ atribuirem a mesma importancia (2° lugar) tanto a felicidade quanto a um sentimento

de realizacgao.



TABELA 21.2 — Percentual valido de distribuicdo do maior grau de
importancia (escore 10) atribuido por Adultos Jovens e
Adultos Médios aos valores Instrumentais

Adultos Jovens | Adultos Médios
Valores Instrumentais n=174 n=>55
% ranking % ranking
Honesto 28,2 1 38,2 1
Ambicioso 20,1 2 12,7 3
Responsavel 11,5 3 14,5 2
Capaz 9,8 4 9,1 4
Independente 52 5 3,6 7
Imaginativo 5,2 5 0,0 9
Auto-controlado 4,0 6 5,5 6
Logico 2,9 7 7,3 5
Intelectual 2,9 7 3,6 7
Corajoso 2,9 7 1,8 8
Liberal 2,3 8 1,8 8
Animado 2,3 8 0,0 9
Prestativo 1,7 9 0,0 9
Asseado 0,6 10 0,0 9
Polido 0,6 11 0,0 9
Amoroso 0,0 12 1,8 8
Tolerante 0,0 12 0,0 9
Obediente 0,0 12 0,0 9
100,0 100,0

Fonte: Coleta de Dados

A Tabela 21.2 mostra que um maior percentual de Adultos Médios valoriza ser honesto
(38,2%) e responsavel (14,5%) do que os Adultos Jovens (28,2% e 11,5% respectivamente)
ao passo que mais Adultos Jovens (20,2%) do que Adultos Médios (12,7%) atribuem maior

importancia ao valor ambicioso.



TABELA 22.1 — Percentual valido de distribuicdo do maior grau de importancia
(escore 10) atribuido por Brasileiros e Argentinos aos
valores Terminais e respectivo ranking

BRA ARG
Valores Terminais n=132 n=111
% ranking % ranking
Seguranca Familiar 15,2 1 20,7 1
Um Sentimento De Realizacdo 15,2 1 12,6 3
Felicidade 14,4 2 14,4 2
Uma Vida Confortavel 13,6 3 3,6 7
Liberdade 9,1 4 9,9 4
Sabedoria 7,6 5 12,6 3
Harmonia Interior 5,3 6 5,4 5
Igualdade 4,5 7 0,9 9
Um Mundo De Paz 3,0 8 9,9 4
Amor Maduro 3,0 8 0,0 10
Auto-respeito 3,0 8 0,0 10
Uma Vida Excitante 2,3 9 4,5 6
Prazer 2,3 10 0,9 9
Salvagao 15 11 1,8 8
Um Mundo De Beleza 0,0 12 0,9 9
Reconhecimento Social 0,0 12 0,9 9
Amizade Verdadeira 0,0 12 0,9 9
Seguranca Nacional 0,0 12 0,0 10
100,0 100,0

Fonte: Coleta de Dados

Quanto aos valores Terminais, a Tabela 22.1 mostra que 20,7% de Argentinos atribuem o
mais elevado grau de importancia a seguranca familiar, enquanto 15,2 % dos Brasileiros

considerou seguranca familiar tdo importante quanto um sentimento de realizagéo.



TABELA 22.2 — Percentual valido de distribuicdo do maior grau de importancia
(escore 10) atribuido por Brasileiros e Argentinos aos
valores Instrumentais e respectivo ranking

BRA ARG
Valores Instrumentais n=121 n=109
% ranking % ranking
Honesto 30,6 1 30,3 1
Ambicioso 19,8 2 16,5 2
Responsavel 9,9 3 13,8 3
Capaz 8,3 4 11,9 4
Logico 5,8 5 1,8 8
Auto-controlado 4,1 6 4,6 6
Corajoso 4,1 6 0,9 9
Imaginativo 3,3 7 4,6 6
Intelectual 3,3 7 2,8 7
Animado 3,3 7 0,0 10
Prestativo 3,3 7 0,0 10
Independente 1,7 8 8,3 5
Liberal 1,7 8 2,8 7
Asseado 0,8 9 0,0 10
Amoroso 0,0 10 0,9 9
Polido 0,0 10 0,9 9
Tolerante 0,0 10 0,0 10
Obediente 0,0 10 0,0 10
100,0 100,0

Fonte: Coleta de Dados

A Tabela 22.2 mostra que tanto Brasileiros quanto Argentinos consideram ser honesto,
ambicioso, responsavel e capaz (com idéntica ordenacdo) como os valores Instrumentais de
maior importancia. A presente constatacdo é indicativa de um provavel “ideério” comum

(pelo menos em aspectos indicativos de performance profissional).



TABELA 23.1 — Percentual valido de distribui¢do do maior grau de
importancia (escore 10) atribuido por Compradores e
Vendedores aos Valores Terminais com o respectivo ranking

COMP VEND
Valores Terminais n=120 n=123
% ranking %  ranking
Seguranca Familiar 19,2 1 16,3 1
Um Sentimento De Realizacéo 15,8 2 12,2 4
Felicidade 15,8 2 13,0 3
Liberdade 12,5 4 6,5 7
Uma Vida Confortavel 9,2 5 8,9 5
Sabedoria 5,0 6 14,6 2
Harmonia Interior 5,0 6 57 8
Um Mundo De Paz 4,2 7 8,1 6
Uma Vida Excitante 3,3 8 3,3 10
Amor Maduro 2,5 9 0,8 13
Salvacgao 2,5 9 0,8 13
Igualdade 1,7 10 4,1 9
Prazer 1,7 10 1,6 12
Auto-respeito 0,8 11 2,4 11
Reconhecimento Social 0,8 11 0,0 14
Um Mundo De Beleza 0,0 12 0,8 13
Amizade Verdadeira 0,0 12 0,8 13
Seguranca Nacional 0,0 12 0,0 14
100,0 100,0

Fonte: Coleta de Dados

A Tabela 23.1 mostra que 19,2% dos Compradores e 16,3% dos Vendedores identificam-se
somente quanto ao valor mais importante: seguranca familiar. Enquanto 31,6% dos
Compradores atribuem a mesma importancia (2° lugar) a um sentimento de realizacdo e

felicidade, 14,6% dos vendedores consideram a sabedoria em 2° lugar de importancia.



TABELA 23.2 — Percentual valido de distribui¢do do maior grau de
importancia (escore 10) atribuido por Compradores e
Vendedores aos Valores Instrumentais com o respectivo

ranking
COMP VEND
Valores Instrumentais n=115 n=116
% ranking %  ranking
Honesto 30,4 1 30,2 1
Ambicioso 19,1 2 17,2 2
Responsavel 10,4 3 13,8 3
Capaz 7,0 4 12,9 4
Auto-controlado 3,5 8 5,2 5
Independente 6,1 5 3,4 6
Légico 4,3 7 3,4 6
Intelectual 2,6 9 3,4 6
Imaginativo 5,2 6 2,6 7
Corajoso 2,6 9 2,6 7
Liberal 2,6 9 1,7 8
Animado 1,7 10 1,7 8
Prestativo 2,6 9 0,9 9
Asseado 0,0 13 0,9 9
Amoroso 0,9 11 0,0 10
Polido 0,9 12 0,0 10
Tolerante 0,0 13 0,0 10
Obediente 0,0 13 0,0 10
100,0 100,0

Fonte: Coleta de Dados

A Tabela 23.2 mostra que tanto Compradores quanto Vendedores atribuem a maior (e
mesma) ordem de importancia aos seguintes valores Instrumentais: honesto, ambicioso,
responsavel e capaz. A incidéncia de optantes por dois desses citados valores (responsavel:
13,8% e capaz: 12,9%) é maior nos Vendedores do que nos Compradores, sugerindo que

funcdes de carater de “ativa investida” sejam peculiares em estratégias de marketing.



TABELA 24.1 — Percentual valido de distribuicdo do maior grau de importancia
(escore 10) atribuido por Cbr, Car, Vbr e Var aos valores Terminais
com o respectivo ranking

Cbr Car Vbr Var
Valores Terminais n =66 n=>54 n =66 n=>56
% ranking| % ranking % ranking| % ranking
Seguranca Familiar 19,7 1 18,5 1 10,6 2 |23.2 1
Sabedoria 4,5 6 5,6 6 10,6 2 19,6 2
Felicidade 152 3 16,7 2 13,6 1 12,5 3
Um Sent. de Realizacdo 16,7 2 | 14,8 3 13,6 1 |10,7 4
Um Mundo de Paz 0,0 9 9,3 5 6,1 4 10,7 4
Liberdade 12,1 5 13,0 4 6,1 4 7,1 5
Harmonia Interior 4.5 6 5,6 6 6,1 4 5,4 6
Uma Vida Excitante 1,5 8 5,6 6 3,0 6 3,6 7
Uma Vida Confortavel 13,6 4 3,7 7 13,6 1 1,8 8
Salvacao 3,0 7 1,9 8 0,0 8 1,8 8
Um Mundo de Beleza 0,0 9 0,0 9 0,0 8 1,8 8
Amizade Verdadeira 0,0 9 0,0 9 0,0 8 1,8 8
Igualdade 15 8 1,9 8 7,6 3 0,0 9
Auto-respeito 15 8 0,0 9 4,5 5 0,0 9
Prazer 15 8 1,9 8 3,0 6 0,0 9
Amor Maduro 45 6 0,0 9 15 7 0,0 9
Reconhecimento Social 0,0 9 1,9 8 0,0 8 0,0 9
Seguranca Nacional 0,0 9 0,0 9 0,0 8 0,0 9
100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Coleta de Dados

Da Tabela 24.1 destacam-se as seguintes informacdes quanto aos valores Terminais:

Comprador Brasileiro X Vendedor Brasileiro

Enquanto 19,7% dos Compradores Brasileiros atribuem maior importancia a seguranca
familiar, apenas 10,6 % dos Vendedores Brasileiros atribuem igual importancia tanto a este
valor quanto a sabedoria. Para um igual percentual de Vendedores Brasileiros (13,6%), as
maiores prioridades de valores sdo: um sentimento de realizacédo ,felicidade, e uma vida
confortavel, ao passo que estes valores estdo classificados em 2°, 3° e 4° lugares para 0s

Compradores Brasileiros.



Comprador Argentino X Vendedor Argentino

A seguranca familiar € prioritaria (1° lugar) para 18,5% dos Compradores Argentinos e
23,2% dos Vendedores Argentinos. A felicidade, um sentimento de realizacdo e a liberdade
séo valores mais presentes para 44,5% dos Compradores Argentinos e 30,3% dos Vendedores
Argentinos. A sabedoria rege a preferéncia de 19,6% dos Vendedores Argentinos e apenas

5,6% dos Compradores Argentinos.

Comprador Brasileiro X Comprador Argentino

A maioria dos Compradores Brasileiros (19,7%) e dos Compradores Argentinos (18,5%)
prioriza a seguranca familiar. Ambas as categorias atribuem relativa importancia ao valor
sabedoria (4,5% e 5,6%). Nenhum Comprador Brasileiro prioriza um mundo de paz enquanto

este valor é de maxima importancia para 9,3% dos Compradores Argentinos.

Vendedor Brasileiro x Vendedor Argentino

Para as referidas categorias, 40,8% dos Vendedores Brasileiros dividem-se equitativamente
(13,6%) em preferéncia maxima por: felicidade, um sentimento de realizacdo e uma vida
confortavel ao passo que 42,8% dos Vendedores Argentinos priorizam a seguranca familiar
(23,2%) e a sabedoria (19,6%). A igualdade, 0 auto respeito e o prazer ocupam as 3? 5% e 62
posicdes para 15,1% dos Vendedores Brasileiros enquanto nenhum Vendedor Argentino

prioriza esses valores.



TABELA 24.2 — Percentual valido de distribuicdo do maior grau de importancia
(escore 10) atribuido por Cbr, Car, Vbr e Var aos valores
Instrumentais com o respectivo ranking

Chbr Car Vbr Var
Valores Instrumentais n =260 n=>55 n==61 n=>54
% ranking] % ranking] % ranking| % ranking
Honesto 30,0 1 30,9 1 31,1 1 29,6 1
Ambicioso 21,7 2 16,4 2 18,0 2 16,7 3
Responsavel 10,0 3 10,9 3 9,8 4 18,5 2
Légico 6,7 4 1,8 7 4.9 5 1,9 7
Auto-controlado 5,0 5 1,8 7 3,3 6 7,4 5
Prestativo 5,0 5 0,0 8 1,6 7 0,0 8
Capaz 3,3 6 10,9 3 13,1 3 11,1 4
Independente 3,3 6 9,1 4 0,0 8 7,4 5
Intelectual 3,3 6 1,8 7 3,3 6 3,7 6
Imaginativo 3,3 6 7,3 5 3,3 6 1,9 7
Corajoso 3,3 6 1,8 7 4.9 5 0,0 8
Animado 3,3 6 0,0 8 3,3 6 0,0 8
Liberal 1,7 7 3,6 6 1,6 7 1,9 7
Asseado 0,0 8 0,0 8 1,6 7 0,0 8
Amoroso 0,0 8 1,8 7 0,0 8 0,0 8
Polido 0,0 8 1,8 7 0,0 8 0,0 8
Tolerante 0,0 8 0,0 8 0,0 8 0,0 8
Obediente 0,0 8 0,0 8 0,0 8 0,0 8
100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Coleta de Dados

Quanto aos valores Instrumentais, a Tabela 24.2 indica as seguintes informacoes:

Comprador Brasileiro X Vendedor Brasileiro

Para essa dupla de negociadores, os valores honesto, ambicioso e responsavel representam a
prioridade de 61,7% dos Compradores Brasileiros e 58,9% dos Vendedores Brasileiros. Uma
distincdo importante é que 13,1% dos Vendedores Brasileiros prioriza o ser capaz ao passo

gue somente 3,3% dos Compradores Brasileiros atribui o mais alto grau a este valor.



Comprador Argentino X Vendedor Argentino

H& uma maior incidéncia de Vendedores Argentinos (64,8%) que priorizam os valores
honesto, ambicioso e responsavel do que os Compradores Argentinos (58,2%). Ser
imaginativo é mais importante para Compradores Argentinos (7,3%) do que para Vendedores
Argentinos (1,9%).

Comprador Brasileiro X Comprador Argentino

Os valores honesto, ambicioso e responsavel sdo mais importantes para 61,7% dos
Compradores Brasileiros e 58,2% dos Compradores Argentinos. Os dados demonstram que
enquanto 8,3% dos Compradores Brasileiros priorizam valores como prestativo e animado,

nenhum Comprador Argentino atribui o escore maximo a esses valores.

Vendedor Brasileiro x Vendedor Argentino

Os valores honesto e ambicioso s@o prioridades para 49,10% dos Vendedores Brasileiros e
46,3% dos Vendedores Argentinos. HA uma acentuada diferenca no valor responsavel, ou
seja, 18,5% dos Vendedores Argentinos contra 9,8% dos Vendedores Brasileiros atribui maior
importancia a esse valor. Os valores corajoso, animado, prestativo e asseado respondem pela
preferéncia de 11,4% dos Vendedores Brasileiros e 0% dos Vendedores Argentinos. Por outro
lado, 7,4% dos Vendedores Argentinos priorizam o valor independente enquanto nenhum

Vendedor Brasileiro atribuiu importancia maxima a esse valor.



2.2.3.3. Correlagdo de Pearson entre Valores Pessoais dos Negociadores e 0s Resultados

da Negociacdo Comercial Simulada

Esta secdo apresenta os resultados obtidos a partir da correlagédo de Pearson (coeficiente r).
Esse procedimento foi utilizado para verificar a existéncia de correlacdo entre o lucro
individual das ja& citadas categorias de negociadores e os graus de importancia por eles
atribuidos aos 36 valores da Escala de Rokeach.

As Tabelas 23 a 27 apresentam resultados parciais, ou seja, somente as variaveis
estatisticamente significantes para, pelo menos, uma das categorias. As referidas tabelas

encontram-se em versao completa (os 36 valores) no ANEXO G.

TABELA 25 - Coeficiente de correlacdo de Pearson para Homens (N=180) e
Mulheres (N=70)

Valores Coeficientes
de Correlacao
Homens Mulheres

Seguranca familiar 0,157 ** 0,098

Amor maduro 0,154 ** -0,119
Seguranca nacional 0,133 * 0,020
Sabedoria -0,167 ** -0,047

*  significante ao nivel 0,10 (p< 0,10) Fonte: Coleta de Dados

** significante ao nivel 0,05 (p< 0,05)
*** sjgnificante ao nivel 0,01 (p <0,01)

A Tabela 25 compara as correlagdes estatisticamente significantes entre as preferéncias
axiologicas de Homens e Mulheres da amostra total e os respectivos lucros individuais. Para
0os Homens, os valores seguranca familiar e amor maduro apresentaram consideravel
significancia estatistica (p<0,05), sendo que o valor seguranga nacional resultou em baixa
correlagéo (p<0,10). O valor sabedoria aparece novamente com uma significante correlagdo
negativa (p<0,05).

Para as Mulheres, ndo houve correlagdo estatisticamente significante entre valores e lucros
individuais. Esses dados sugerem que as expectativas individuais e sociais em torno da
seguranca familiar e do amor maduro sdo mais intensas sobre sexo masculino. Quanto a

seguranca nacional, talvez uma explicagéo seja o fato dos individuos integrarem nacfes que



recém sairam de ditaduras militares. A expectativa social historicamente cobrou zelo pela

seguranga nacional muito mais de homens do que mulheres.

TABELA 26 - Coeficiente de correlacdo de Pearson para Adultos Jovens (N=192) e Adultos
Médios (N=57)

Valores Coeficientes de

Correlacao

Adultos Jovens Adultos Médios

Seguranca familiar 0,178 ** 0,008
Harmonia interior -0,061 0,251 *
Amor maduro 0,020 0,330 **
Seguranca nacional 0,049 0,306 **
Amizade verdadeira -0,009 0,407 ***
Sabedoria -0,153 ** -0,094
Tolerante -0,004 0,237 *
Prestativo -0,002 0,419 ***
Independente 0,063 0,247 *
Légico -0,171 * 0,034
Amoroso -0,011 0,356 ***
Obediente -0,038 0,265 *
Auto-controlado 0,128 * -0,042
*  significante ao nivel 0,10 (p < 0,10) Fonte: Coleta de Dados

** significante ao nivel 0,05 (p <0,05)
*** significante ao nivel 0,01 (p <0,01)

A Tabela 26 compara a correlacdo dos lucros individuais dos sujeitos segundo a faixa etéria
da populacdo da amostra total e as suas preferéncias axioldgicas. Dentre os Adultos Jovens,
houve uma significante correlacdo entre os maiores lucros e a seguranca familiar e uma baixa
correlacdo entre o valor auto-controlado e os lucros. Por outro lado, o valor sabedoria
apresentou uma significante correlacdo negativa , ou seja, quanto maior o lucro obtido, menos
importancia foi atribuida a esse valor ou vice-versa. O valor l6gico apresentou correlagdo
negativa porem com baixa significancia estatistica para a referida categoria. Quanto aos
Adultos Médios, trés valores apresentaram alta correlagdo com os maiores lucros individuais
obtidos por essa categoria: amizade verdadeira, prestativo e amoroso. Outros valores
apresentam relativa significancia estatistica (p<0,05); amor maduro e seguranca nacional.
Para os valores harmonia interior, tolerante, independente e obediente ha baixa significancia
estatistica (p<0,10). Esta comparacdo indica pelo menos dois dados interessantes: a) Os lucros
individuais obtidos por Adultos Jovens e Adultos Médios estdo correlacionados de forma

diferente quanto aos sistemas de valores das referidas faixas etarias, ou seja, valores



correlacionados com altos lucros sdo diferentes para AJ e AM; b) os trés valores que mais se
correlacionam com os altos lucros individuais dos AM (amizade verdadeira, prestativo e
amoroso) estdo correlacionados de forma negativa para os AJ, apesar de ndo apresentarem
significancia estatistica. Essas constatacfes sugerem que, a medida que o processo de
maturidade vai se consolidando, o individuo passa a perceber a importancia de considerar

valores que expressem sentimentos heterocentrados.

TABELA 27 - Coeficiente de correlacdo de Pearson para Brasileiros (N=134) e
Argentinos (N=116)

Valores Coeficientes de
Correlacao
Brasileiros Argentinos

Seguranca familiar 0,109 0,171 *
Sabedoria -0,068 -0,194 *
Ambicioso -0,176 * 0,084

Tolerante 0,196 ** -0,056
Auto-controlado 0,168 * 0,006

*  significante ao nivel 0,10 (p< 0,10) Fonte: Coleta de Dados

** significante ao nivel 0,05 (p< 0,05)

*** significante ao nivel 0,01 (p <0,01)

A Tabela 27 demonstra os coeficientes de correlacdo com significancia estatistica entre
valores pessoais e lucros individuais segundo a nacionalidade. Para os Brasileiros, o valor
tolerante esta consideravelmente correlacionado (p<0,05) com o lucro individual, ou seja,
brasileiros que obtiveram altos lucros atribuiram alta importancia a este valor. Os valores
auto-controlado e ambicioso foram estatisticamente significantes (p<0,10) sendo que o Gltimo

apresentou correlagdo negativa com o lucro individual.

Com relacdo aos Argentinos o valor seguranca familiar apresentou correlagdo positiva com o
lucro individual e a sabedoria correlacdo negativa, sendo ambos significantes ao mesmo nivel
(p<0,10).



TABELA 28 - Coeficiente de correlagcdo de Pearson para Compradores (N=125) e
Vendedores (N=125)

Valores Coeficientes de
Correlacao

Comprador Vendedor
Seguranca familiar 0,122 0,164 *
Amor maduro 0,178 * -0,009
Sabedoria -0,030 -0,179 *
Prestativo 0,177 * -0,025
Amoroso 0,201 ** -0,078
Auto-controlado 0,007 0,207 **
*  significante ao nivel 0,10 (p<0,10) Fonte: Coleta de Dados

** significante ao nivel 0,05 (p< 0,05)
*** significante ao nivel 0,01 (p <0,01)

A Tabela 28 apresenta os coeficientes de correlacdo entre os valores e o lucro individual

segundo o status. Para os Compradores, 0 valor amoroso apresenta significante correlacéo

(p<0,05) com o lucro individual e os valores prestativo e amor maduro baixa correlacdo

(p<0,10).

Os Vendedores que mais lucraram atribuiram mais importancia ao valor auto-controlado

(p<0,05). Os valores seguranca familiar e sabedoria apresentaram baixa significancia

estatistica (p<0,10), sendo que o ultimo foi negativamente correlacionado com o lucro

individual.



TABELA 29 - Coeficiente de correlacdo de Pearson para Compradores e Vendedores
Brasileiros (N=67), Compradores e Vendedores Argentinos (N=58)

Valores Coeficientes de
Correlacao

Cbr Vbr Car Var
Um sent. de realizacdo -0,077 -0,164 0,264 ** -0,039
Harmonia interior 0,249 * 0,024 -0,007 -0,108
Amor maduro 0,259 * -0,113 0,134 0,118
Segurancga nacional 0,106 0,026 0,063 0,265 **
Prazer 0,348 *** 0,106 0,058 0,167
Auto-respeito 0,113 0,026 -0,222 * 0,066
Sabedoria 0,154 -0,106 -0,142 -0,258 *
Ambicioso -0,208 -0,249 * 0,147 0,020
Liberal 0,150 -0,138 0,105 0,266 **
Capaz 0,084 -0,041 0,073 0,256 *
Tolerante 0,268 ** 0,211 -0,040 -0,062
Prestativo 0,080 0,074 0,226 * -0,044
Independente 0,166 -0,212 0,022 0,250*
Légico -0,045 -0,209 -0,259 * -0,032
Amoroso 0,082 0,018 0,253 * -0,104
Obediente 0,019 0,097 -0,142 0,244*
Auto-controlado -0,127 0,416 ** 0,061 -0,040

*  significante ao nivel 0,10 (p< 0,10)
** significante ao nivel 0,05 (p< 0,05)
*** significante ao nivel 0,01 (p < 0,01)

Fonte: Coleta de Dados

A Tabela 29 apresenta os coeficientes de correlacdo para os valores que obtiveram

significancia estatistica, quando correlacionados com o lucro individual dos negociadores

segundo o status/nacionalidade.

Compradores Brasileiros

O valor prazer

apresenta alta correlagdo (p<0,01) com o lucro individual obtido pelos

negociadores desta categoria. Em seguida, estdo correlacionados positivamente com o lucro

individual os valores tolerante (p<0,05), harmonia interior e amor maduro (p<0,10).



Vendedores Brasileiros

Esta categoria de negociadores apresenta o valor auto-controlado (p<0,05) positivamente
correlacionado com o lucro e a ambicdo (p<0,10) negativamente correlacionada, ou seja,

Vendedores Brasileiros que mais lucraram foram os menos ambiciosos.

Compradores Argentinos

Para os Compradores Argentinos, um sentimento de realizacdo esteve significantemente
correlacionado ao lucro individual (p<0,05) e quatro outros valores foram pouco significantes
(p<0,10): prestativo e amoroso foram positivamente correlacionados ao lucro; légico e auto-

respeito foram negativamente correlacionados.

Vendedores Argentinos

Para esta categoria de negociadores, dois valores foram significantemente correlacionados ao
lucro (p<0,05): seguranca nacional e liberal. Outros quatro valores tiveram baixa
significancia (p<0,10) associada ao lucro individual: capaz, independente, obediente e

sabedoria, sendo que este ultimo foi correlacionado de forma negativa.



2.3. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

2.3.1. O Fator Experiéncia Profissional

Os dados referentes a experiéncia profissional ex-domicilio e ao tempo de residéncia no local
de atuacdo profissional sugerem que o0s executivos brasileiros tém mais mobilidade que os
argentinos. Na amostra considerada, a maioria dos Brasileiros (41%) reside no local de
atuacdo profissional ha menos de dez anos, enquanto a maioria dos Argentinos (38%) reside
no local atual ha mais de trinta anos. Essa carateristica mais sedentaria da comunidade
executiva argentina é corroborada por outros dados, tais como: em experiéncias profissionais
ocorridas em outras localidades, a maioria dos Argentinos tendem a permanecer pouco tempo,
ou seja, 81,6% dos executivos permaneceu menos de 5 anos numa primeira experiéncia e

70,8 % permaneceram menos de 4 anos em uma segunda experiéncia.

Para a classe executiva brasileira, o fator mobilidade é reforcado por uma taxa superior de
permanéncia numa 12 localidade, onde 89,2% deles permaneceu até 11 anos e numa 22
localidade onde 80,9% deles permaneceu até 8 anos, sugerindo uma relativa duracdo de
permanéncia que pode tanto ser atribuida aos individuos como as organizacfes as quais 0s
profissionais estdo vinculados, como também pode ser obra do acaso, acidentalmente expressa

na amostra investigada.

Persistindo na busca de explicacdo dessa flutuacdo de permanéncia profissional, é provavel
que os Brasileiros apresentem maior mobilidade devido a dimensdo geografica do pais, a
diversidade de oportunidades profissionais em diferentes localidades aliada ao aspecto difuso
dos polos industriais ou a aspectos aliados a propria cultura. Entretanto, essas questdes

mereceriam uma investigagao mais cuidadosa em futuros estudos.

E necesséario destacar a frequiéncia da experiéncia profissional internacional detectada na
amostra total, onde 6% dos individuos (15) possuem experiéncia internacional (morar e
trabalhar no exterior), dos quais, 13% (2) sdo Brasileiros e 87% (13) sdo Argentinos. N&o
houve incidéncia de Brasileiros com experiéncia ex-domicilio na Argentina e apenas 1,7% (2)
de Argentinos residiu e trabalhou no Brasil. Essa constatacdo sugere uma debilidade da

amostra no contexto transcultural, apesar de que o conhecimento e a experiéncia decorrentes



da “imersdo cultural” em outra(s) cultura(s) ndo garante necessariamente a decodificacdo
plena dos enigmas culturais. Portanto, sensibilidade e respeito as diferencas sdo fundamentais
na construgéo de canais de negociagdo que extrapolam em magnitude e complexidade tanto a

recepgdo como a emissao de mensagens.

2.3.2. O Fator Sexo

Quanto a composicdo da amostra, constatou-se acentuada predominédncia de sujeitos
masculinos (72%). Esse dado sugere que a presenca da mulher executiva no mercado de
trabalho, embora crescente, ainda € timida. Na Argentina, essa presencga é levemente mais
acentuada (27,6%) do que no Brasil (22,4%). Embora os dados indiqguem que as mulheres
tendem a exercer o papel de compradoras ao invés de vendedoras tanto na Argentina (MCar =
39,7 %; MVar = 27,6%) quanto no Brasil (MCbr = 23,9%; MVbr = 22,4%), ndo ha
confirmacéo estatistica para essa observacdo. Entretanto, cabe perguntar se a cultura argentina
da mais oportunidades as mulheres no mundo executivo ou sera que as mulheres argentinas
sdo menos timidas no que tange a abertura de mais espaco nessa esfera de atuacdo? Essas

questdes precisam ser decifradas em investigacdes futuras.

Quanto a hierarquia de valores segundo o sexo dos sujeitos da amostra, podem-se fazer
algumas inferéncias a partir da analise dos dados:

Os homens tém como primeiro objetivo de vida a seguranca familiar, como tradicionalmente
as expectativas sociais lhe impdem. Para as mulheres, a seguranca familiar vem em 2° lugar,
apos a felicidade que aparece aqui aliada a um sentimento de realizacao, visto que esse valor
recebeu maior importancia pela maioria delas (20,3%). Os Homens citam, em sua maioria
(19,7%), a seguranca familiar como o valor mais importante. Essa constatacdo pode refletir
um desejo que 0 Homem tem para consigo de um padréo de vida que garanta a seguranca dos
que lhe sdo caros. Assim, dois elementos podem estar a servico deste objetivo: a busca
incessante por uma estabilidade profissional e familiar; a flexibilidade para fazer concessdes a
fim de garantir o fluxo normal dos empreendimentos nos quais encontra-se envolvido. Os
quatro valores Terminais que tiveram mais significante (F<0,05) divergéncia de percepgao
entre Homens e Mulheres foram: um mundo de paz, seguranca nacional, um mundo de beleza

e liberdade. As Mulheres atribuiram médias mais altas para esses valores do que os Homens.



Os trés primeiros valores, segundo as denotacdes atribuidas por Rokeach, séo indicativos de
protecdo (livre de guerras, conflitos e protecdo contra ataques) e preservacdo (beleza da
natureza e da arte), refletindo preferéncias por estados finais de existéncia socio-centrados. O
quarto valor é auto-centrado e tem a denotacdo de independéncia e livre escolha que pode
estar aliado a crescente busca do sexo feminino por igualdade social e pela eliminacdo de

discriminacdo perante 0 sexo oposto.

Quanto aos valores Instrumentais, os Homens e as Mulheres apresentaram diferencas de
percepcao estatisticamente significativa ao nivel <0,05 para: asseado, independente e logico.
O sexo feminino apontou as maiores médias para os dois primeiros valores que apresentam
denotacdes de limpeza, fidedignidade e confianca levando a crer que as mulheres tém
preferéncias por valores morais. O valor l6gico (consistente, racional) é um indicativo de
preferéncia por valores de competéncia e recebeu maior média por parte dos Homens.

Pelo menos quatro valores do sexo masculino tém significAncia estatistica quando
correlacionados ao lucro: seguranca familiar (r = 0,157, p<0,05); amor maduro (r = 0,154,
p<0,05), sabedoria (r = -0,167, p<0,05) e seguranca nacional (r = 0,133, p<0,10). Ao tratar-
se do sexo feminino, nenhum valor teve correlacdo estatisticamente significativa com o

lucro.

Esses achados podem refletir as expectativas sociais no que diz respeito ao desempenho de
trés papéis que, historicamente, tém sido atribuidos ao sexo masculino: chefiar e prover meios
de sustento a familia (seguranca familiar), exercer intimidade sexual e espiritual (amor
maduro), cumprir o servico militar obrigatério e defender a nagdo em caso de ataque
(seguranca nacional). Um fato interessante foi a correlagdo negativa do valor sabedoria para
0s Homens, o que sugere uma relagéo inversa com o lucro. Esse dado apresenta resultados
contraditérios por que a ele foi atribuida a 3% maior importancia (média) embora tenha sido

citado como mais importante por apenas 9,2% dos Homens.

N&o houve diferenca estatisticamente significante quanto ao lucro médio obtido por Homens
($14.570) e Mulheres ($14.467). Isso sugere que Homens e Mulheres sdo equivalentemente
competentes em negociacdes comerciais. Outros fatores externos poderiam influenciar o
resultado da negociagcdo mas no presente estudo, iguais condi¢cdes foram dadas a ambos os

SEX0S.



2.3.3. O Fator ldade

A amostra total foi caracterizada por uma predominancia (77,1%) de executivos classificados
como Adultos Jovens (até 40 anos). A idade média dos sujeitos da amostra é de 34,9 anos
sendo que a maior incidéncia ocorreu na faixa etaria 31-35 anos (24 %). A idade média de
Brasileiros (35,2) e de Argentinos (34,6) sugere um perfil de executivo predominantemente
jovem, fazendo cursos de aperfeicoamento, no mundo dos negocios referentes a essas duas
culturas. Isso tem implicacdes no sistema de valores, conforme a Tabelas 15 demonstra, mas o
fato de pertencer a diferentes segmentos etarios ndo influenciou de forma significativa o
resultado das negociagdes comerciais. Segundo a referida Tabela, os valores Terminais um
mundo de beleza (beleza da natureza e da arte) e a igualdade (fraternidade, oportunidades
iguais) indicam diferencas significativas (F<0,05 e <0,10, respectivamente) de percepcao
entre AJ e AM. O valor Instrumental corajoso foi percebido de forma diferente com
significancia estatistica ao nivel F<0,10 pelas citadas categorias etarias, sendo que 0 AM

atribuiu-lhe maior média que o AJ.

Essas diferengas podem ser justificadas pelo fato que, a medida que o sujeito amadurece, pode
aumentar ou divergir a sua percepcdo com relacao a determinados valores.

Entretanto, essas diferencas sdo relativizadas quando os dados sdo analisados sob o angulo do
valor mais importante para as referidas categorias. O valor ambicioso € 0 mais importante
para 20,1% dos AJ e 12,7% dos AM. Entretanto, somente 0,6% dos AJ atribuiram maior
preferéncia ao valor polido e 1,8 % dos AM ao valor amoroso. Dessa constatacdo decorre a
necessidade de relativizar a importancia dessas constatacdes. Outro fato relevante entre as
citadas categorias diz respeito a maior preferéncia dos AM pelo valor honesto (38,2%) e
responsavel (14,5%) ao passo que os AJ optaram pelos respectivos valores em 28,2% e
11,5%. Essa constatacdo pode ser explicada pela maturidade que o executivo supostamente
desenvolve a medida que adquire mais experiéncia de vida pessoal e profissional. Conforme o
ja mencionado, o fato do executivo ser mais jovem ou menos jovem ndo determinou o
resultado da negociag&o. O lucro médio do AJ ($14.549) ndo diferenciou-se significantemente
do AM ($14.526).



Os valores que mais se correlacionam com o lucro individual de ambas as categorias diferem
em nominacdo, quantidade e significAncia estatistica. AJ que mais lucraram atribuiram alto
valor a seguranca familiar (r=0,178, p<0,05), sabedoria (r=-0,153, p<0,05), l6gico (r=-0,171,
p<0,10) e auto-controlado (r=0,128, p<0,10). Entretanto, nove valores tiveram correlacao
estatisticamente significativa com os lucros individuais de AM. Reteremos apenas 0s trés
valores de mais alta significancia estatistica: amizade verdadeira (r=0,407, p<0,01);
prestativo (r =0,419, p<0,01) e amoroso (r=0,356, p<0,01). Esses achados sugerem que 0s
sujeitos de idade mais avancada atribuem mais importancia a valores humanisticos,
heterocentrados e portanto as negociagdes poderiam colocar em evidéncia principios éticos de
distributividade equilibrada de ganhos/lucros como produto final obtido pelos protagonistas

direta ou indiretamente envolvidos nas referidas negociagoes.

2.3.4. O Fator Status

A diferenca de status entre os negociadores teve mais influéncia no resultado da negociagédo
do que fatores demograficos como o sexo e a idade. O mesmo ndo pode ser dito da cultura
pois se assim o fosse, compradores e vendedores de ambas as nacionalidades teriam obtido
resultados semelhantes. Portanto, € bem provavel que a cultura, associada ao status do
negociador, tenha influenciado o lucro da negociacdo. Este assunto serd discutido mais
adiante. A presente secdo se propde a comparar as categorias de Compradores e Vendedores
quanto as orientacdes axiologicas e resultados na negociacéo.

Quanto & meédia do grau de importancia, ha trés diferencas de percepcdo de valores
estatisticamente significativas entre Compradores e Vendedores. Pode-se notar uma
acentuada diferenca no valor sabedoria (F<0,01) que esta classificado em 1° lugar para os
Vendedores (u=8,7) e em 5° lugar para os Compradores (u=8,3). As diferencgas de valores
Instrumentais dizem respeito aos valores corajoso (F<0,05) e independente (F<0,05). Em
ambos os casos os Compradores (u=8,2, rank=4° e u=8,1, rank=5° atribuiram maior
importancia, em média, do que os Vendedores (u=7,9, rank=8° e p=7,7, rank=129),

respectivamente.

Quanto ao maior grau de importancia atribuido aos valores, 12,5% dos Compradores optou
pela liberdade (rank=4°) enquanto 6,5% dos Vendedores preferiram este valor (rank=7°).
Novamente, a sabedoria foi preferida por 14,6% dos Vendedores (rank=2°) e por 5% dos



Compradores (rank=6°). Para os valores Instrumentais, ndo houve diferencas marcantes que

meregam mencao.

Quanto ao lucro médio individual, houve diferenca estatisticamente significante (F<0,01) a
favor dos Compradores, ou seja, enquanto esses lucraram $15.808, os Vendedores obtiveram
lucro de $13.278, o que indica uma diferenga de 19,1%. Essa constatacdo vai de encontro a,
pelo menos, dois estudos citados anteriormente (Jolibert et al., 1987; Graham 1984) que

ressaltam o poder de barganha mais forte a favor do Comprador.

A correlagdo entre valores e lucro individual demonstra significancia estatistica para trés
valores dos Compradores (amor maduro, prestativo e amoroso) e outros trés para 0S
Vendedores (seguranca familiar, sabedoria e auto-controlado). A distincdo serd feita
somente para 0s que apresentam significancia estatistica ao nivel 0,05 pois a diferenca de
status serd tratada na proxima secdo quando esta variavel sera associada a nacionalidade. Os
Compradores que mais lucraram atribuiram elevada importéncia ao valor amoroso (r=0,201) e
os maiores lucros dos Vendedores estiveram positivamente correlacionados ao valor auto-
controlado (r=0,207).

Em sintese, provavelmente o espirito audacioso (coragem e independéncia) dos Compradores
seja um elemento que auxilie a explicar a diferenca de lucro obtida a favor deles, embora a
escolha do status tenha sido aleaté6ria, conforme ja mencionado.

2.3.5. O Fator Cultural

Esta secdo tentara responder as seguintes perguntas:

= O fato do sujeito pertencer a uma cultura diferente da sua pode influenciar o resultado de

uma negociagédo comercial ?

= Ha diferencas de valores entre executivos brasileiros e argentinos ? O que distingue uma

cultura da outra ?

= Brasileiros obtém melhores desempenhos do que Argentinos nas negocia¢es comerciais ?



As citadas questBes refletem 0 @mago da presente investigacdo que tentou identificar alguns
elementos para auxiliar na compreensdo das mesmas. Através de um estudo ja mencionado
em uma secdo anterior ao presente estudo, Jolibert et al. (1987) notaram que dois valores
Terminais, portanto objetivos de vida que mais distinguem os Brasileiros de Franceses, séo

uma vida confortavel e um sentimento de realizagéo.

Para o estudo de valores referentes a cultura brasileira, Tamayo (1993) conduziu entrevistas
junto a educadores, ministros e sacerdotes, e identificou quatro valores que parecem ser
peculiares a cultura brasileira. Dois sdo Instrumentais: esperto (driblar os obstaculos para
conseguir o qué se quer) e sonhador (ter sempre uma visdo otimista do futuro). Os outros dois
sdo Terminais: vaidade (preocupacédo e cuidado com a propria aparéncia) e trabalho (modo
digno de ganhar a vida). Os entrevistados sugeriram que o trabalho fosse incluido ao estudo
pelas peculiaridades que ele apresenta na cultura brasileira. De fato, consideracdes acerca das
crescentes taxas de desemprego, da baixa qualificagdo de mao-de-obra em alguns setores e
regides do pais, da instabilidade econdmica vivida nos Gltimos 20 anos, do clima de recessdo
anunciado para 1999 fazem do trabalho um modo de vida bastante peculiar no Brasil.
Erickson (1978 apud Barylko 1996) alerta para os perigos de considerar o trabalho como o
valor primordial do qual depende a dignidade humana do individuo pois, segundo esse autor,
h& um risco de conversdo para o conformismo e de “tornar-se escravo irreflexivo de sua
tecnologia e daqueles que se encontram em situacdo de explora-la”. Entretanto, neste estudo,
os valores sugeridos por Tamayo (1993) ndo foram considerados mas poderdo fazer parte de

futuras pesquisas.

As diferencas que caracterizam a hierarquia de valores de Brasileiros e Argentinos sdo mais
numerosas no que se refere a valores Terminais, expressando portanto, preferéncias por
modos preferidos de existéncia. Brasileiros atribuiram maiores médias a quatro dos cinco
valores percebidos de forma estatisticamente diferente por ambas as culturas: uma vida
confortavel e reconhecimento social (F<0,01), igualdade (F<0,05) e amor maduro (F<0,10).
Argentinos atribuiram maior média ao valor liberdade (F<0,10). Essas diferencas parecem
ressaltar um caréater individualista de ambas as culturas visto que os valores acima citados sao

principalmente de natureza egobica. Essa afirmacdo € sustentada pelas denotacdes que



Rokeach atribui aos citados valores que, respectivamente, sdo: uma vida prdspera, respeito,
admiracdo, fraternidade, oportunidades iguais, intimidade sexual e espiritual.

Quanto aos valores Instrumentais, hd trés deles que apontam diferencas de percepcao
estatisticamente significantes entre as referidas culturas: corajoso e logico (F<0,01),
prestativo (F<0,10).

O ranking de valores aponta que os Brasileiros atribuiram, em média, maiores graus de
importancia aos valores corajoso, l6gico e prestativo enquanto os Argentinos obtiveram
escores mais elevados para os valores asseado, intelectual, polido e liberal do que os
Brasileiros. Como essa tendéncia foi expressa na amostra, ndo ha qualquer pretensdo desse
estudo a generalizacdo. Uma analise sob o angulo dos valores que receberam maior
importancia (escore 10) revela diferencas de outra natureza: os 15,2% Brasileiros valorizaram
mais que os Argentinos um sentimento de realizacéo (rank=1°), 13,6% uma vida confortavel
(rank=3°) e 4,5% a igualdade (rank=7°). Por outro lado, 20,7% dos Argentinos valorizaram
mais que os Brasileiros a seguranca familiar (rank=1°), 12,6% a sabedoria (rank=3°) e 9,9%
um mundo de paz (rank=4°). Para os Brasileiros, apesar da seguranca familiar ocupar a 12
posicdo juntamente ao valor um sentimento de realizacdo, a preferéncia foi expressa por
15,2% da populacdo. A felicidade obteve igual percentual de optantes (14,4%) e idéntico
ranking (2° lugar) para ambas as nacionalidades. A interpretacdo dos valores Instrumentais
quanto ao “escore 10” ficou prejudicada porque somente 89 % dos Brasileiros e 94% dos
Argentinos responderam de acordo com o solicitado.

A pertinéncia a cultura, por si so, parece ndo influenciar os resultados da negociacéo
comercial. Executivos brasileiros obtiveram um lucro médio de $14.570, sem diferenca

significante (F=0,93) quanto ao lucro dos executivos argentinos ($14.517).

Trés valores Instrumentais foram estatisticamente significantes quando correlacionados aos
lucros individuais obtidos pelos executivos brasileiros: tolerante (r=0,196, p<0,05); auto-
controlado (r=0,168, p<0,10) e ambicioso (r=-0,176, p<0,10). Ser tolerante (estar disposto a
perdoar os outros) e auto-controlado (contido, com autodominio) pode ter implicacOes
positivas e negativas no contexto comercial. Dentro de um clima de incerteza econdmica,
social e politica como ¢é aquele em que o brasileiro esta imerso, a disposi¢cdo ao perddo e ao
autocontrole pode ser uma ferramenta de negociacdo que flexibiliza e viabiliza as relagdes
comerciais como por exemplo, renegociar dividas, tolerar atrasos de entrega de mercadorias,

negociar devolucdes, etc. Por outro lado, ser tolerante pode ter implicagdes nem sempre de



natureza louvavel, principalmente quando levado ao extremo. Por exemplo, quando ocorre a
reincidéncia de eventos ndo previstos (sempre atrasar as entregas e quitacao de dividas, tolerar
ciclicamente a ma qualidade de produtos e servigos, etc.). O valor ambicioso no sentido de
trabalhador incansavel, com aspiragdes, pode estar aliado ao sentido dado por Tamayo (1993)
ao valor trabalho, lembrando que esse autor define-o como um modo digno de vida. A
correlagdo negativa do valor ambicioso com o lucro poderia sugerir que o executivo brasileiro
que mais lucra é o que menos trabalha e menos aspiragcdes tem. Seria essa uma constatacdo

generalizavel ?

Os valores elencados pelos executivos argentinos que, correlacionados ao lucro individual,
tiveram significancia estatistica foram a seguranga familiar (r=0,171, p<0,10) e a sabedoria
(r=-0,194, p<0,10). Embora a significancia desses valores seja baixa sob 0 ponto de vista
estatistico, ndo causa surpresa o fato que a seguranca familiar pudesse estar correlacionada ao
lucro. Entretanto, h& contradicBes no que se refere & sabedoria por apresentar correlacdo
negativa com o lucro, quando esse valor foi, em média de grau de importancia, o 4° colocado
(1°=8,5). Supostamente, os 12,6% dos Argentinos que elencaram esse valor como 0 mais
importante foram 0s que menos lucraram nas negocia¢es. Mais uma vez, essas constatagdes
apelam para a necessidade de interpretar os dados sob todos os angulos possiveis e relativizar

0 que se diz a respeito deles, devido as suas multiplas interfaces.

2.3.6. O Fator Status Associado a Cultura

Com a finalidade de analisar os negociadores segundo a cultura e o status, esta secdo fara dois
tipos de abordagem: uma intracultural e outra intercultural. A abordagem intracultural fara
comparagOes entre compradores e vendedores de uma mesma nagdo e a intercultural analisara

compradores e vendedores de nacionalidades diferentes.

* | = média aritmética



2.3.6.1. Abordagem Intracultural

Compradores Brasileiros (Cbr) x Vendedores Brasileiros (Vbr)

Quanto a media do grau de importancia atribuida aos valores Terminais, os Vendedores
Brasileiros diferenciaram-se significantemente do grupo de negociadores quanto a percepcao
do valor um sentimento de realiza¢éo (F<0,01) no sentido de realizar contribui¢do duradoura.
As diferengas sdo mais numerosas quando comparam-se as medias atribuidas aos valores
Instrumentais. Compradores Brasileiros e Vendedores Brasileiros percebem de forma
significantemente distinta do resto do grupo os valores corajoso (F<0,05), légico (F<0,05) e
independente (F<0,10), no sentido de: prontiddo a defesa de seus valores; consisténcia e
racionalidade; auto-confianca e auto-suficiéncia, respectivamente. Cabe aqui questionar-se
sobre a contradicdo dos resultados, ou seja, se ambos os negociadores distinguem-se dos
demais pela forma como percebem os mesmos valores Instrumentais, qual o(s) outro(s)
elemento(s) que poderiam ter influenciado o lucro? Uma possivel resposta a esta questdo pode

ser elaborada pela correlagdo de Pearson, cujos resultados serdo abordados mais adiante.

Quando o parametro de comparagédo € o valor mais importante, os 19,7% dos Compradores
Brasileiros priorizaram a seguranca familiar (rank=1°) e 16,7% um sentimento de realizacéo
(rank=2°) ao passo que para 13,6% dos Vendedores Brasileiros, os valores mais importantes
sdo um sentimento de realizacédo (rank=1°), para 13,6% um mundo de paz (rank=1°), para
10,6% a sabedoria (rank=2°) e para 10,6% a seguranca familiar (rank=2°).

A posicdo mais fortalecida do comprador é mais uma vez corroborada pelos lucros médios
obtidos por essa categoria. Os Compradores Brasileiros obtiveram um lucro médio de $16.850
com significante diferenca (F<0,01) dos Vendedores Brasileiros que lucraram $12.289,
indicando uma diferenca de 37,1% a favor dos Compradores. Foi a maior disparidade
percentual observada entre as categorias comparadas. Estariam esses resultados sugerindo
uma relacdo comercial capitaneada por um padrdo de comportamento ganha-perde no

contexto brasileiro ?

De volta a tentativa de identificar os elementos influenciadores do lucro, para os Compradores

Brasileiros, quatro valores estiveram correlacionados ao lucro individual com significancia



estatistica: prazer (r=0,348, p<0,01), tolerante (r=0,268, p<0,05), harmonia interior
(r=0,249, p<0,10) e amor maduro (p<0,10) como provaveis indicativos de uma tendéncia
hedonistica.

Para os Vendedores Brasileiros, dois valores estiveram significantemente correlacionados ao
lucro individual: auto-controlado (r=-0,127, p<0,05) e ambicioso (r=-0,249, p<0,10),
sugerindo que prudéncia aliada ao desejo de vencer sdo, para eles, ingredientes de sucesso

profissional.

Compradores Argentinos (Car) x Vendedores Argentinos (Vbr)

Quanto as médias atribuidas aos valores Terminais, ndo houve diferenga significativa na
percepcao de valores Terminais e Instrumentais entre a dupla argentina.

Quanto aos valores Terminais mais importantes para ambas as categorias, destacou-se a
seguranca familiar para 18,5% dos Compradores Argentinos e para 23,2% dos Vendedores de
mesma nacionalidade, seguido pela sabedoria, que ocupou o 2° lugar para 19,6% dos

Vendedores Argentinos e 0 6° lugar para 10,6% dos Compradores Argentinos.

O resultado da negociacdo comercial foi bem mais equilibrado para esta dupla de
negociadores. Compradores Argentinos obtiveram um lucro médio de $14.784 e os
Vendedores Argentinos $14.250. Neste caso ndo houve uma diferenca estatisticamente
significante entre os lucros médios (F=0,54), apontando apenas uma diferenca percentual de
3,8 a favor dos Car. Estaria este resultado sugerindo que ha uma leve propensdo a um

relacionamento comercial do tipo ganha-ganha na Argentina ?

Para os Car, cinco valores estiveram significantemente correlacionados ao lucro individual:
um sentimento de realizacéo (r=0,264, p<0,05), amoroso (r=0,253, p<0,10), logico (r=-,259,
p<0,10), prestativo (r=0,226, p<0,10) e sabedoria (r=-0,258, p<0,10), sugerindo que a
afabilidade é um importante elemento para um resultado marcado por ganhos equitativos de
ambas as partes.

Para os Var, quatro valores correlacionaram-se de forma estatisticamente significante com o
lucro individual: seguranca nacional (r=0,265, p<0,05), liberal (r=0,266, p<0,05), capaz
(r=0,256, p<0,10) e sabedoria (-0,258, p<0,10).



2.3.6.2. Abordagem Intercultural

Compradores Brasileiros (Cbr) x Compradores Argentinos (Car)

Quanto aos valores Terminais mais importantes, ha duas distin¢cdes a serem feitas: a) 9,3%
dos Compradores Argentinos atribuiram maior importancia a um mundo de paz (livre de
guerras e conflitos) enquanto nenhum Comprador Brasileiro percebeu importancia maxima
nesse valor. Essa constatacdo pode estar vinculada ao fato dos Argentinos terem experiéncias
amargas nesse sentido (ex. sucessivos golpes militares em 1930, 1943, 1955, 1962, 1966,
1970, 1971, 1976 e 1981 efetivando regimes anti-democraticos; e o conflito das Malvinas em
1982, entre outros) ; b) 13,6% dos Compradores Brasileiros escolheram uma vida confortavel
COmo 0 Seu objetivo mais importante de vida enquanto os Compradores Argentinos obtiveram
3,7% de representatividade para esse item. A diferenca de lucro médio obtido por ambas as
categorias € estatisticamente significante (F<0,01) e aponta para uma diferenca de 14 % a

favor dos Compradores Brasileiros.

Vendedores Brasileiros (Vbr) x Vendedores Argentinos (Var)

Quanto aos valores Terminais mais importantes, trés deles mais distinguem as referidas
categorias, isto €, 23,2% dos Vendedores Argentinos deram preferéncia a seguranca familiar
e 19,6% deles a sabedoria enquanto 13,6% dos Vendedores Brasileiros optaram por uma vida
confortavel, tal qual os Compradores Brasileiros. 1sso pode ser um indicativo de que lutar por
uma vida confortavel seja um dos principais objetivos dos Brasileiros, considerando as
dificuldades impostas por uma austera realidade socio-econémica onde a ordem do dia, para
a maioria da populacéo, é a sobrevivéncia pessoal, familiar, profissional e social.

Quanto aos valores Instrumentais, os 18,5% dos Vendedores Argentinos destacam maior
preferéncia pela responsabilidade (rank=2°) e 7,4% pela independéncia (rank=5°) ao passo
que os 9,8% dos Vendedores Brasileiros atribuiram maior importancia ao primeiro valor
(rank=4°) e nenhum elencou o Ultimo como mais importante. Estes dados sugerem que 0s
Vendedores Argentinos apresentam uma forte consciéncia de dever mas também valorizam a

autonomia no processo de negociacao.



O lucro médio obtido por Vendedores Argentinos foi superior ao obtido por Vendedores
Brasileiros em 16%, demonstrando ser estatisticamente diferente (F<0,05). Cabe lembrar que
o lucro da negociacéo foi resultante de uma interacdo intracultural e portanto ndo ha relagédo
causal a comparacgdo de resultados entre vendedores de nacionalidades distintas. Entretanto, a
comparacdo é um exercicio importante na medida em que busca elementos velados que

podem ter possiveis explicacOes para as diferencas constatadas.



3. CONSIDERACOES FINAIS E CONCLUSOES

3.1. Cultura dos Negociadores

O enfoque dado ao presente estudo foi o efeito das orientagdes axioldgicas dos negociadores

de diferentes culturas em negociagdes comerciais.

Se utilizarmos a definicdo de Peter e Olson (1994) segundo a qual valores Terminais
expressam objetivos e valores Instrumentais expressam necessidades, uma primeira distingdo
pode ser feita entre executivos brasileiros e argentinos: os resultados da negociagdo comercial
sdo obtidos por diferentes motivagOes, ou seja, executivos brasileiros obtiveram lucros
motivados principalmente pela satisfacdo de necessidades (ser tolerante, auto-controlado e
obter prazer) enguanto executivos argentinos obtiveram lucros motivados principalmente pela

realizacdo de objetivos (obter um sentimento de realizacdo, seguranca nacional e ser liberal).

Se analisarmos os sentidos dados a esses valores, observamos que 0s executivos brasileiros
demonstraram mais disposi¢do para perdoar 0s outros (tolerante), em serem contidos, com
autodominio (autocontrole) e terem orientacdo hedonistica por levar uma vida agradavel e
calma (prazer), ao passo que os Argentinos preferiram realizar-se pela busca de uma
contribuicdo duradoura (um sentimento de realizacdo), protegerem-se contra ataques
(seguranca nacional) e terem uma mentalidade aberta (liberal). Dessa forma, dificilmente
poderia se imaginar uma resolucdo de conflitos comerciais por meios beligerantes, uma vez
que o lucro dos Brasileiros esteve correlacionado a valores hedonisticos e pacificos enquanto
o dos Argentinos a valores de realizagéo, protecionistas e liberais. Embora esse estudo néo
tenha simulado negociacdes interculturais, os dados indicaram que os Brasileiros tém

tendéncia a obter melhores resultados nas compras e 0s Argentinos nas vendas.

Quanto a abstencdo de respostas no questionario, € necessario frisar que houve uma maior
incidéncia de negligéncia (expressa por absenteismo de respostas e respostas equivocadas) por
parte dos Brasileiros. Cita-se o caso dos lucros individuais onde ocorreram 20 respostas em
branco ou invalidas por parte dos Brasileiros. Esse fato poderia estar vinculado a existéncia de
dificuldades de interpretacdo dos sujeitos ou seriam os Brasileiros menos atentos que os

Argentinos as instrucdes e aos detalhes ? Poderia a falta de compreensédo ser camuflada por



uma suposta “esperteza” (ou “jeitinho”) do Brasileiro ? Esse evento poderia expor uma
peculiaridade da cultura quanto a falta de atencéo, fragmentag&o perceptual ou até desrespeito
as normas ? Faltam evidéncias para fazer diagndsticos precisos que aqui sdo substituidos

apenas por conjecturas , que poderdo ser tematizadas em investigacdes futuras.

3.2. Outras Caracteristicas dos Negociadores

De uma forma geral, as caracteristicas individuais dos negociadores (sexo e idade) tiveram
menos impacto no resultado da negociacdo comercial do que o papel por eles desempenhado
(status). Assim, as diferengas quanto ao sexo ou ao segmento etario ndo demonstraram
influenciar o resultado da negocia¢do comercial no presente estudo. Outro fator considerado
foi a experiéncia dos profissionais, embora ndo tenha sido tratada sob forma de categoria

assim como no caso do sexo, da idade, da nacionalidade, do status e status/nacionalidade.

3.3. Diferencas entre Compradores e Vendedores

Esse estudo primou por um importante achado sobre a influéncia cultural na negociacao,
sugerindo que ndo so6 o status (comprador ou vendedor) mas também a cultura do negociador
possam influenciar o desempenho comercial. Compradores obtiveram resultados
significantemente superiores aos vendedores na cultura brasileira, mas ndo na cultura
argentina. Embora o jogo da negociacdo tenha sido o mesmo para ambas as culturas, além
dos Compradores Brasileiros terem obtido melhores resultados que os Compradores
Argentinos, da mesma forma, os Vendedores Argentinos obtiveram lucros superiores aos
Vendedores Brasileiros. Portanto, esse resultado esta de acordo com o valor a igualdade que
é percebido de forma significantemente distinta (F<0,05) por ambas as culturas, havendo
4,5% dos Brasileiros e 0,9% dos Argentinos que optaram pelo escore maximo a esse valor.
Isso sugere que outros fatores, além das preferéncias axiologicas, podem ser determinantes da

performance comercial.

3.4. Outras Consideracdes

Esse estudo foi baseado na premissa de que o conhecimento intra e inter cultural aumenta as

chances de sucesso nas negociagbes comerciais. Dessa forma, foram apresentados dados



comerciais (0 lucro individual e coletivo) obtidos a partir de uma negociacdo comercial
simulada e dados axiol6gicos (valores) obtidos atraves da aplicacdo de uma Escala de
Valores. Permanece em aberto a questdo da representatividade desses instrumentos em

situacOes reais.

N&o raro, quando se aborda a questdo cultural, depara-se com a constatacdo de estereo6tipos
dos quais surgem o0s preconceitos que por sua vez nutrem as discriminagfes responsaveis
pelos posicionamentos excludentes do tecido social. E possivel que as culturas argentina e

brasileira ndo estejam imunes das mazelas disseminadas pelos estere6tipos.

Quanto aos valores, ja foi mencionado e cabe relembrar que ha varios motivos pelos quais um
individuo pode atribuir maior ou menor importancia a um valor. Disso decorre a necessidade
ndo somente de conhecer uma cultura sobre outros angulos (historia, mitos, crengas, aspectos
ético-morais, etc.) mas também levar em conta aspectos situacionais (ex. politicos, socio-
econbmicos, etc.) para fazer inferéncias comportamentais. Por outro lado, é possivel que esses
aspectos se manifestem atraves dos valores pessoais dos individuos, fornecendo indicativos
da qualidade de vida de uma sociedade. Parafraseando Rokeach (1973), “um indicador social
é mais do que simplesmente mensurar uma variavel social. E, na verdade, uma medida de
onde nos encontramos comparados com alguma concepcao teorica de onde deveriamos estar”.
Nesse sentido, é de fundamental importancia irmos em busca de um ideario (de valores,
econémico, politico e ético-moral) que va de encontro a realizagdo da ordem social com o
objetivo de satisfazer as necessidades humanas, habilitando a atingir crescentes patamares de

qualidade de vida.

3.5. Implicac6es Gerenciais

Sob o ponto de vista gerencial, para que serve um estudo sobre as semelhancas, diferencas e
influéncias de valores pessoais em negociagdes comerciais de executivos de duas
nacionalidades distintas ? Quais sdo as implicacGes desses achados ? Um estudo dessa
natureza tem muitas aplicacdes ndo somente para estrategistas e negociadores internacionais
mas para aqueles de mesma nacionalidade, que buscam maiores informagdes culturais sobre

a Argentina e o Brasil como fonte de auxilio:



¢ Na formulacdo de estratégias mercadologicas para a internacionalizagdo de empresas
buscando a comercializagdo de bens e/ou servicos; na penetracdo, segmentacdo ou
desenvolvimento de novos mercados;

¢ Na formulagdo de estratégias de negociacdo para a obtencdo de financiamentos, contratos
tecnoldgicos, de administracdo (fiscal, de propriedade, de controle), bem como na
contratacdo de recursos humanos;

¢ Na aproximagdo de empresas do setor publico ou privado, seja esta caracterizada como
joint venture, fusdo, aquisicéo parcial ou total,

¢ Na forma de complementaridade entre Vendedores Argentinos e Compradores Brasileiros

para atuarem no mercado internacional.

As inferéncias aqui apresentadas acerca dos valores pessoais de executivos nao pretendem ser
conclusivas mas tém o escopo de polemizar a area comportamental e oportunizar insights

sobre a complexidade do fator humano nas negociagoes.

3.6. Limitac¢bes do Estudo

O presente estudo possui varias limitagdes. No que diz respeito a dimensdo linguistica, ou
seja, mais precisamente ao aspecto semantico: a denotagéo atribuida por Rokeach (1968) aos
valores contidos na Escala por ele constituida (através de Iéxicos explicativos) ndo elimina a
variabilidade conotativa, ou seja, ndo é possivel garantir uniformidade quanto ao sentido nem
guanto ao significado que os sujeitos atribuem aos valores contidos na referida Escala.
Entretanto, cabe lembrar que a Escala de Valores apresentou alta consisténcia interna no teste
de fidedignidade tanto para a amostra total (a de Cronbach=0,8036 e 0,8003 para os valores
Terminais e Instrumentais, respectivamente) quanto para Brasileiros (o de Cronbach=0,7955
e 0,7923 para os valores Terminais e Instrumentais, respectivamente) e Argentinos (a de

Cronbach=0,8126 e 0,8085 para os valores Terminais e Instrumentais, respectivamente).

E necessério frisar as limitagdes do design da pesquisa. Conforme Graham (1984) notou,
apesar do jogo de negociagdo de Kelly (1966) ter sido utilizado aqui e em outros estudos, ha
uma problematica quanto a sua representatividade em negocia¢Bes comerciais reais. Essa

limitacdo foi constatada com antecedéncia. Entretanto, considerando o escopo da pesquisa, 0s



recursos disponiveis e 0 desconhecimento de outro instrumento que pudesse suprir essas

deficiéncias, essa limitacao foi inevitavel.

Uma outra limitacdo a ser salientada € a variacdo de sistemas de valores que pode haver
dentro de uma cultura devido a existéncia de diferentes segmentos constitutivos de cada
sociedade, ou seja, individuos de uma mesma nac¢do podem ter diferentes orientagdes
politicas, religiosas, sdcio-econémicas, étnicas, etc. O presente estudo foi conduzido em duas
cidades argentinas (Tandil e Mendoza) e quatro cidades brasileiras (Porto Alegre, Caxias do
Sul, Chapecé e Lageado), sendo que os executivos brasileiros residem em 42 cidades distintas
e 0s pares argentinos em 10 cidades diferentes. Essa informacéo é importante na medida em
que considera o fato que variaveis regionais (cultura, costumes, crengas, valores) possam
influenciar o comportamento humano do individuo assim como a caréncia de experiéncia
profissional internacional em ambas as culturas, sendo mais acentuada nos sujeitos da amostra
brasileira. Assim sendo, essas diferencas podem implicar em diferentes sistemas de valores,
conforme assinalado por Rokeach (1973) e, possivelmente, influenciar os resultados da
negociacdo comercial. Entretanto, essa hipétese precisa ser tematizada em investigacoes

futuras.

3.7. Sugestdes para Pesquisas Futuras

O presente estudo buscou identificar orientacGes axioldgicas para explicar a performance de
executivos na negociagdo comercial. Alem das sugestdes de pesquisa ja mencionadas na se¢do
anterior, podem se levar em conta pelo menos o0s seguintes aspectos para a melhoria de

investigacOes de natureza equivalente em oportunidades futuras:

» A inclusdo de outros aspectos caracteristicos dos negociadores (forma de abordagem na

negociacao, taticas/estratégias utilizadas na negociacdo, percepcao do tempo, etc.) ;

A utilizacdo de um instrumento que melhor represente e compare a performance do
negociador com situagdes reais, levando em conta: a) aspectos de relacionamento entre os
compradores e vendedores (ex. historico e duracdo do relacionamento, poder de barganha dos
protagonistas); b) outros elementos que caracterizam negociagdes comerciais (barreiras legais,

comerciais, aspectos logisticos, etc.);



ANEXOS



ANEXO A - Lista da Escala de Valores de Rokeach (RVS, 1973) contendo Valores
Terminais e Instrumentais em Inglés- Portugués- Espanhol

VALORES TERMINAIS (Estados finais preferidos de ser)

10

11

12

13

14

15

16

17

18

INGLES

A COMFORTABLE LIFE
(a prosperous life)
AN EXCITING LIFE
(a stimulating,active life)

A SENSE OF
ACCOMPLISHMENT
(lasting contribution)

A WORLD AT PEACE
(free of war and conflict)

A WORLD OF BEAUTY
(beauty of nature and the earth)
EQUALITY
(brotherhood, equal opportunity
for all)

FAMILY SECURITY
(taking care of loved ones)
FREEDOM
(independence, free choice)
HAPPYNESS
(contendedness)
INNER HARMONY
(freedom from inner conflict)
MATURE LOVE
(sexual and spiritual intimacy)
NATIONAL SECURITY
(protection from attack)
PLEASURE
(an enjoyable, leisurely life)
SALVATION
(saved, eternal life)
SELF-RESPECT
(self-esteem)
SOCIAL RECOGNITION
(respect, admiration)
TRUE FRIENDSHIP
(close companionship)
WISDOM
(a mature understanding of life)

PORTUGUES ESPANHOL

UNA VIDA COMODA
(una vida prospera)
UNA VIDA EXCITANTE
(una vida estimulante y activa)
UN SENTIMIENTO DE
REALIZACION
(contribucion duradera)
UN MUNDO DE PAZ
(libre de guerra y conflictos)
UN MUNDO DE BELLEZA
(belleza de la naturaleza)

UMA VIDA CONFORTAVEL
(uma vida prospera)
UMA VIDA EXCITANTE
(uma vida estimulante, ativa)
UM SENTIMENTO DE
REALIZACAO
(contribuicdo duradoura)
UM MUNDO DE PAZ
(livre de guerras e conflitos)
UM MUNDO DE BELEZA
(beleza da natureza e da arte)

IGUALDADE IGUALDAD
(fraternidade, oportunidades (fraternidad, oportunidades
iguais) iguales)

SEGURIDAD FAMILIAR
(cuidando a los que ama)

SEGURANGCA FAMILIAR
(cuidando dos que Ihe so caros)

LIBERDADE LIBERTAD
(independéncia, livre escolha)  (independencia, elegir libremente)
FELICIDADE FELICIDAD

(alegria, satisfaccion)
HARMONIA INTERIOR
(libre de conflictos interiores)
AMOR MADURO
(intimidad sexual y espiritual)
SEGURIDAD NACIONAL
(proteccion contra ataques)

(contentamento, satisfacéo)
HARMONIA INTERIOR
(livre de conflitos interiores
AMOR MADURO
(intimidade sexual e espiritual)
SEGURANCA NACIONAL
(protecdo contra ataques)

PRAZER PLACER
(uma vida agradavel, calma) (una vida agradable y calma)
SALVACAO SALVACION
(uma vida eterna, salva) (una vida eterna salvada)
AUTO-RESPEITO AUTORESPETO

(autoestima)
RECONOCIMIENTO SOCIAL
(respeto y admiracién)
AMISTAD VERDADERA
(camaraderia)

(auto-estima)
RECONHECIMENTO SOCIAL
(respeito, admirag&o)
AMIZADE VERDADEIRA
(camaradagem intima)

SABEDORIA SABIDURIA
(uma compreenséo adulta da (una comprension adulta de la
vida) vida)



VALORES INSTRUMENTAIS (Modos preferidos de conduta)

10

11

12

13

14

15

16

17
18

INGLES

AMBITIOUS
(hard working, aspiring)

BROADMINDED
(open-minded)
CAPABLE
(competente, effective)
CHEERFUL
(lighthearted, joyful)
CLEAN
(kneat, tidy)
CORAGEOUS
(standing up fpr your beliefs)

FORGIVING
(willing to pardon others)

HELPFUL

(working for the wifare of others)

HONEST
(sincere, truthful)
IMAGINATIVE
(daring, creative)
INDEPENDENT

(self-reliant,self sufficient)

INTELLECTUAL
(inteligent,reflective)
LOGICAL
(consitent, rational)
LOVING
(affectionate, tender)
OBEDIENT
(dutiful respectful)
POLITE
(corteous, well-mannered)
RESPONSIBLE
(dependable, reliable)
SELF-CONTROLLED
(restrained, self-disciplined)

PORTUGUES

AMBICIOSO
(trabalhador incanséavel, com
aspiracgdes)
LIBERAL
(mentalidade aberta)
CAPAZ
(competente, eficiente)
ANIMADO
(alegre, jovial)
ASSEADO
(limpo, arrumado)
CORAJOSO
(pronto a defender seus
valores)
TOLERANTE
(disposto a perdoar outros)

PRESTATIVO
(trabalhando para o bem estar
de outrem)
HONESTO
(sincero, verdadeiro)
IMAGINATIVO
(ousado, criativo)
INDEPENDENTE
(auot-confiante, auto-
suficiente)
INTELECTUAL
(inteligente, pensativo)
LOGICO
(consistente, racional)
AMOROSO
(afetuoso, carinhoso)
OBEDIENTE
(submisso, respeitoso)
POLIDO
(cortés, educado)
RESPONSAVEL
(fidedigno, de confianca)
AUTO-CONTROLADO
(contido, com auto-dominio)

ESPANHOL

AMBICIOSO
(trabajador incansable, con
aspiraciones)
LIBERAL
(mentalidad abierta)
CAPAZ
(competente y eficiente)
ANIMADO
(alegre jovial)
ASEADO
(limpio arreglado)
CORAJOSO
(rapido defensor de sus
valores)
TOLERANTE
(dispuesto a perdonar a los
otros)
ATENTO
(trabajando para el bien de
los otros)
HONESTO
(sincero, verdadero)
IMAGINATIVO
(osado, criativo)
INDEPENDIENTE
(autoconfiante,
autosuficiente)
INTELECTUAL
(inteligente, pensativo)
LOGICO
((metodico, racional)
AMOROSO
(afectuoso, carinoso)
OBEDIENTE
(sumiso, respetuoso)
EDUCADO
(cortés, sociable)
RESPONSABLE
(digno de confianza)
AUTOCONTROLADO
(controlado, con
autodominio)

ANEXO B - Instrumento de Coleta de Dados nas Versdes Portugués e Espanhol

Versdo em Portugués

InstrucGes



Vocé estd recebendo um questionario através do qual sera avaliada a sua capacidade como
negociador. Para tanto, o questionario serd dividido em trés partes a serem respondidas da
seguinte maneira:

Parte 1 — Individual; Parte 2 — Em dupla; Parte 3 — Individual

E muito importante que vocé responda as perguntas com a maior seriedade possivel.

» Escolha uma pessoa e forme uma dupla, procurando separar-se dos demais.

» Decidam entre a dupla quem fara o papel de COMPRADOR e 0 de VENDEDOR

» Solicitem o questionario, segundo o papel desempenhado (Comprador ou Vendedor).
» Apos o recebimento do questionario, responda-o.

PARTE 1 - Dados de Identificacdo do Negociador

1) Status do negociador:

a. () Comprador b. ( ) Vendedor

2) Nome (s0 as iniciais):

3) ldade: 4) Sexo: 5) Nacionalidade:

6) Em que cidade/regido vive atualmente ?

7) Ha quanto tempo reside nesta cidade/regido? anos.

8) Ja teve experiéncia de trabalho em outra localidade ou no exterior ?
a.( )Sim b.( )Nao

9) Se afirmativo, onde e por quanto tempo ?

Local 1: Pais: Tempo:

Local 2: Pais: Tempo:

% Na&o mostre os dados da pagina seguinte ao seu oponente ! Vire a pagina e leia as
instrugdes.



PARTE Il — Negociagdo Comercial

InstrucGes para o Vendedor

Suponha que vocé seja gerente comercial da ELETRON IMPORTS Ltda., um grande
atacadista importador de produtos eletrénicos, localizado no sul do Brasil. Vocé esta face a
uma importante negociacdo comercial com as LOJAS ARNO Ltda., uma grande rede de

varejo em produtos eletrodomésticos e eletro-eletronicos situada no sul do Brasil.

O seu objetivo é concretizar um pacote de vendas de trés produtos distintos:
microcomputadores (150 un.), telefones celulares digitais (400 un.) e impressoras a jato-de-
tinta (200 un.). As quantidades ndo s&o negociaveis, s6 0s pre¢os para cada produto.

Para tanto, Ihe sera fornecida uma lista com 9 niveis de preco para cada produto, sendo que
cada nivel sera representado por uma letra (letras “A” a “I”’). Assim sendo, a escolha de um
nivel de preco (letra) implicara num respectivo resultado (lucro ou prejuizo) para determinado

produto, o qual esta indicado na Tabela 1 anexa (vide Matriz de Lucros do Vendedor).

Como pode constatar, a letra “A” representa a situacdo menos favoravel, onde seu lucro seria

R$ 0,00 para cada um dos trés produtos. Por outro lado, a letra representa a situacdo mais

desejavel onde seus lucros seriam maximizados resultando em R$ 28.000,00. Obviamente, o

ideal é que vocé, na posicdo de vendedor, maximize o seu lucro, vendendo o produto pelo seu

mais alto preco.

Entretanto, na negociacdo que vocé esta prestes a realizar, sugere-se que vocé seja flexivel a

ponto de considerar uma possivel variacdo de precos. Por isso, poderd ser conveniente

escolher uma letra diferente (niveis de preco) para cada produto negociado. Dessa maneira,

sua resposta para 0 exercicio a seguir sera composto de 3 letras.

Por exemplo, vendemos microcomputadores pelo preco “B”, telefones celulares digitais pelo

preco “E” e impressorar pelo preco “G”.

% Nao mostre os dados da pagina seguinte ao seu oponente. Vire a pagina e comece a
negociagdo. Boa sorte !



PARTE Il — Negociagdo Comercial

Na Tabela 1, negocie um nivel de preco (letra) para cada produto. Coloque as suas respostas
no local adequado, abaixo da Tabela 1.

-TABELA 1 -

MATRIZ DE LUCROS DO VENDEDOR

Niveis de Precos  Micro computador  Telefone celular digital ~ Impressora a jato-de-

tinta

A 000 000 000
B 1.000 500 2.000
C 2.000 1.000 4.000
D 3.000 1.500 6.000
E 4.000 2.000 8.000
F 5.000 2.500 10.000
G 6.000 3.000 12.000
H 7.000 3.050 14.000
I 8.000 4.000 16.000

¢+ Quando terminar a negociacdo, vocé respondera um questionario individualmente. Vire a
pagina e leia as instrugoes.



PARTE Il — Negociagdo Comercial

Instrucdes para o0 Comprador

Suponha que vocé seja gerente de suprimentos das LOJAS ARNO Ltda., uma grande rede de
varejo em produtos eletrodomésticos e eletro-eletrdnicos situada no sul do Brasil. Vocé esta
face a uma importante negociacdo comercial com a ELETRON IMPORTS Ltda., um grande

atacadista importador de produtos eletronicos localizado no sul do Brasil.

O seu objetivo é concretizar uma compra envolvendo um pacote de trés produtos distintos:
microcomputadores (150 un.), telefones celulares digitais (400 un.) e impressoras a jato-de-
tinta (200 un.). As quantidades ndo sdo negociaveis, sO 0s pre¢os para cada produto.

Para tanto, lhe sera fornecida uma lista com 9 niveis de preco para cada produto, sendo que
cada nivel sera representado por uma letra (letras “A” a “I”’). Assim sendo, a escolha de um
nivel de preco (letra) implicara num respectivo resultado (lucro ou prejuizo) para determinado

produto, o qual esta indicado na Tabela 2 anexa (vide Matriz de Lucros do Comprador).

Como pode constatar, a letra “A” representa a situacdo mais desejavel, onde seus lucros

seriam maximizados, resultando R$ 28.000,00 para os trés produtos. Por outro lado, a letra

“I” representa a situacdo menos favoravel onde seus lucros seriam R$ 0,00 para cada um dos

trés produtos. Obviamente, o ideal € que vocé, na posicdo de comprador, maximize o seu

lucro comprando o produto pelo seu menor prego.

Entretanto, na negociagdo que vocé esta prestes a realizar, sugere-se que vocé seja flexivel a

ponto de considerar uma possivel variacdo de precos. Por isso, poderd ser conveniente

escolher uma letra diferente (niveis de pre¢o) para cada produto negociado. Dessa maneira,

sua resposta para 0 exercicio a seguir sera composto de 3 letras.

Por exemplo, compramos microcomputadores pelo preco “B”, telefones celulares digitais pelo

preco “E” e impressorar pelo preco “G”.

% Nao mostre os dados da pagina seguinte ao seu oponente. Vire a pagina e comece a
negociagdo. Boa sorte !



PARTE Il — Negociagdo Comercial

Na Tabela 2, negocia um nivel de preco (letra) para cada produto. Coloque as suas respostas
no local adequado, abaixo da tabela 1.

- TABELA 2 -

MATRIZ DE LUCROS DO COMPRADOR

L i Telefone Celular Impressora a jato-de-
Niveis de Precos  Micro Computador . .
Digital tinta
A 16.000 4.000 8.000
B 14.000 3.500 7.000
C 12.000 3.000 6.000
D 10.000 2.500 5.000
E 8.000 2.000 4.000
F 6.000 1.500 3.000
G 4.000 1.000 2.000
H 2.000 500 1.000
I 000 000 000

¢+ Quando terminar a negociacdo, vocé respondera um questionario individualmente. Vire a
pagina e leia as instrugoes.




Parte 111 — Questionario sobre valores pessoais

Como seres humanos, todos possuimos um sistema de valores que pode ser definido como um
conjunto de principios e regras para auxiliar o individuo na escolha de alternativas,

resolucéo de conflitos e na tomada de deciséo.

A seguir, vocé receberd duas listas de valores, as quais deverdo ser preenchidas,

individualmente, segundo o que vocé realmente é. Para tanto, sera utilizada uma escala com

dez pontos que varia de 0 (menos importante) até 10 (mais importante). VVocé deve assinalar a
importancia que esse valor representa em seu modo preferido de vida. Se determinado valor
(por exemplo, UMA VIDA CONFORTAVEL) condiz pouco com o que vocé busca na vida,
entdo deverd assinalar um nimero menor. Entretanto, se esse valor for um de seus modos
preferidos de ser/estar, entdo devera assinalar um nimero maior.

Reflita sobre vocé mesmo e assinale o niUmero correspondente.

R/

% Vireapaginae preenchaa Lista 1. Apos, va direto para a Lista 2.



- Lista 1 — (Faca um circulo)

A lista abaixo contém dezoito valores sobre nossos estados preferidos de ser/estar. A cada um

desses valores atribuimos maior ou menor importancia, segundo a maneira como preferimos
viver. Faca um circulo no grau de importancia que cada valor representa para vocé. Atribua a

pontuacdo 10 somente a um valor (aquele que expressa 0 que vocé mais busca na vida).

Portanto, a pontuacao dos demais valores devera variar de 0 a 9.

VALORES Grau de Importancia

UMA VIDA CONFORTAVEL 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(uma vida prospera)

UMA VIDA EXCITANTE 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

(uma vida estimulante, ativa)

UM SENTIMENTO DE 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
REALIZACAO

(contribuicdo duradoura)

UM MUNDO DE PAZ 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(livre de guerras e conflitos)

UM MUNDO DE BELEZA 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(beleza da natureza e da arte)

IGUALDADE 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(fraternidade, oportunidades iguais)

SEGURANCA FAMILIAR 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(cuidando dos que Ihe so caros)

LIBERDADE 0O 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(independéncia, livre escolha)

FELICIDADE 0O 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(contentamento, satisfagéo)

HARMONIA INTERIOR 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(livre de conflitos interiores

AMOR MADURO 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(intimidade sexual e espiritual)

SEGURANCA NACIONAL 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(protecdo contra ataques)

PRAZER 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(uma vida agradavel, calma)

SALVACAO 0O 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(uma vida eterna, salva)

AUTO-RESPEITO 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(auto-estima)

RECONHECIMENTO SOCIAL 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(respeito, admiracao)

AMIZADE VERDADEIRA 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(camaradagem intima)

SABEDORIA 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

(uma compreensdo adulta da vida)




Lista 2 - (Faga um circulo)

A lista abaixo contém dezoito valores sobre nossos modos preferido de conduta social. A

cada um desses valores atribuimos maior ou menor importancia, segundo a maneira como
preferimos viver. Faca um circulo no grau de importancia que cada valor representa para

vocé. Atribua a pontuacdo 10 somente a um valor (aquele que melhor expressa a sua

conduta). Portanto, a pontuagdo dos demais valores deverd variar

deOag.

VALORES Grau de Importancia

AMBICIOSO 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(trabalhador incanséavel, com aspiracGes)

LIBERAL 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(mentalidade aberta)

CAPAZ 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(competente, eficiente)

ANIMADO 0O 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(alegre, jovial)

ASSEADO 0O 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(limpo, arrumado)

CORAJOSO 0O 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(pronto a defender seus valores)

TOLERANTE 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(disposto a perdoar outros)

PRESTATIVO 0 1. 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(trabalhando para o bem estar de outrem)

HONESTO 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(sincero, verdadeiro)

IMAGINATIVO 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(ousado, criativo)

INDEPENDENTE 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(auto-confiante, auto-suficiente)

INTELECTUAL 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(inteligente, pensativo)

LOGICO 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(consistente, racional)

AMOROSO 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(afetuoso, carinhoso)

OBEDIENTE 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(submisso, respeitoso)

POLIDO 0O 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(cortés, educado)

RESPONSAVEL 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(fidedigno, de confianca)

AUTO-CONTROLADO 0O 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

(contido, com auto-dominio)

s ApoOs o término do exercicio, vocé pode trocar idéias com 0 seu oponente e
apurar o resultado da negociacéo.



Versdo em Espanhol

Instrucciones

Usted esta recibiendo un cuestionario a través del cual serd evaluada su capacidad como
negociador. El cuestionario esta dividido en tres partes para responder de la siguiente manera

Parte 1 - Individual ; Parte 2 - En pareja ; Parte 3 - Individual
Es muy importante que Ud. responda las preguntas con la mayor sinceridad posible.

» Elija una persona, forme una pareja y traten de separarse de los demas.
Definan quien de los dos hara el papel de COMPRADOR y el de VENDEDOR

Vendedor)

>
» Soliciten el cuestionario, de acuerdo al papel que van a desempefiar (Comprador o
>

Después de recibir el cuestionario, respondan.

PARTE 1 - Datos de Identificacién del Negociador.

1) Situacion del negociador :
a. ( ) Comprador b. ( ) Vendedor

2 ) Nombre ('solo las iniciales) :

3) Edad : 4) Sexo : 5) Nacionalidad :

6) ¢ En que ciudad / region vive actualmente ? :

7) ¢ Hace cuanto tiempo que vive en esta ciudad / region ? : anos.
8) ¢ Posee experiencia de trabajo en otra localidad o en el exterior ?

a. ()Si b.()No

9) ¢, En caso afirmativo, donde y cuanto tiempo ?

Lugar1: Pais : Tiempo :

Lugar 2 : Pais : Tiempo :

¢ i No muestre los datos de la pagina siguiente a la persona com la cual va a negociar!

De vuelta la paginay lea las instrucciones.



PARTE Il - Negociacion Comercial

Instrucciones para el Vendedor

Supongase que Ud. es el gerente comercial de  ELETRON IMPORTS LTDA., un gran
mayorista de productos electrénicos, ubicado en el sur de Argentina. Ud. esta ante una gran
negociacion comercial con las TIENDAS ARNO LTDA., una gran red de ventas al detalle de

productos electrodomésticos y electroelectronicos de Argentina.

Su objetivo es concretizar la venta de tres productos distintos : microcomputadoras (150
unidades), teléfonos celulares digitales (400 unidades) e impresoras con inyeccion de tinta

(200 unidades). Las cantidades no son negociables, solamente los precios de cada producto.

Por lo tanto, se le entregara una lista con 9 niveles de precios de cada producto, siendo que
cada nivel seré representado por una letra (desde la letra “A” hasta letra “I”). De esta manera,
la eleccion de un nivel de precio (letra) para determinado producto, implicard en un
respectivo resultado (ganancia o perdida), el cual estd indicado en la Tabla 1 anexa (ver

Matriz de Ganancia del VVendedor).

Como se puede observar, la letra “A” representa la situacién mas desfavorable, ya que su
ganancia seria de $ 0,00 (nulo) para cada uno de los productos. Por otro lado, la letra “I”
representa la situaciébn mas favorable, puesto que sus ganancias serian aumentadas,
resultando en un total de $ 28.000,00. Obviamente, lo ideal es que Ud., en la posicion de

vendedor, aumente su ganancia, vendiendo el producto por su precio mas caro.

Por otro lado, en la negociacion que Ud. esta proximo a realizar, sugierese que sea flexible al
punto de considerar una posible variacion de precios. Por eso, podria ser conveniente escoger
una letra distinta ( niveles de precios ) para cada producto negociado. De esta manera, su
respuesta para el ejercicio a seguir esta compuesto de 3 letras.

Por ejemplo: vendemos microcomputadoras por precio “B”, teléfonos celulares digitales por

precio “E” e impresoras por precio “G”.

¢ No muestre los datos de la pagina siguiente a la persona com la cual va a negociar.
De vuelta la paginay lea las instrucciones. j Buena Suerte !



PARTE Il - Negociacion Comercial

En la tabla 1, se negocia un nivel de precios (letra) por cada producto.

Coloque sus respuestas en el lugar correspondiente, abajo de la tabla 1.
-TABLA1-

MATRIZ DE GANANCIA DEL VENDEDOR

Niveles de Precios Micro computadoras  Teléfonos celulares Impresoras con
digitales inyeccion de tinta

A 000 000 000

B 1.000 500 2.000
C 2.000 1.000 4.000
D 3.000 1.500 6.000
E 4.000 2.000 8.000
F 5.000 2.500 10.000
G 6.000 3.000 12.000
H 7.000 3.500 14.000
I 8.000 4.000 16.000

Resultado de la negociacion del vendedor:

¢ Al término de la negociacion, Ud. Respondera a un cuestionario individualmente. De
vuelta la pagina y lea las instrucciones.




PARTE Il - Negociacion Comercial

Instrucciones para el Comprador

Supongase que Ud. es el gerente de compras de las TIENDAS ARNO LTDA., una gran red
de ventas al detalle de productos electrodomésticos y electroelectrénicos de Argentina. Ud.
estd ante una gran negociacion comercial con ELETRON IMPORTS LTDA., un gran
mayorista de productos electronicos, ubicado en el sur de Argentina.

Su objetivo es concretizar la compra de un paquete de tres productos distintos:
microcomputadoras (150 unidades), teléfonos celulares digitales (400 unidades) e impresoras
con inyeccion de tinta (200 unidades). Las cantidades no son negociables, solamente los

precios de cada producto.

Por lo tanto, se le entregara una lista con 9 niveles de precios de cada producto, siendo que
cada nivel sera representado por una letra (desde la letra “A” hasta la letra “I”’). De esta
manera, la eleccion de un nivel de precio (letra) para un determinado producto, implicaré en
un respectivo resultado (ganancia o perdida), el cual estd indicado en la Tabla 2 anexa ( ver
Matriz de Ganancia del Comprador).

Como se puede observar, la letra “A” representa la situacion mas deseada, en donde su
ganancia seria de un total de $ 28.000,00 para los tres productos. Por otro lado, la letra “I”
representa la situacion mas desfavorable en donde sus ganancias serian de $ 0,00 (nulo) para
cada uno de los tres productos.

Obviamente, lo ideal es que Ud. en la posicion de comprador, aumente sSu ganancia,

comprando el producto por su menor precio.

Por otro lado, en la negociacidon que Ud. esta proximo a realizar, sugierese que sea flexible al
punto de considerar una posible variacion de precios. Por eso, podria ser conveniente escoger
una letra distinta ( niveles de precios ) para cada producto negociado. De esta manera, su
respuesta para el ejercicio a seguir esta compuesto de 3 letras.

Por ejemplo: compramos microcomputadoras por precio “B”, teléfonos celulares digitales por

precio “E” e impresoras por precio “G”.

¢ No muestre los datos de la pagina siguiente a la persona com la cual va a negociar. De
vuelta la paginay lea las instrucciones. j Buena Suerte !



PARTE Il - Negociacion Comercial

En la tabla 2, se negocia un nivel de precios (letra) por cada producto.
Coloque sus respuestas en el lugar correspondiente, abajo de la tabla 2.

-TABLA1-

MATRIZ DE GANANCIA DEL COMPRADOR

Niveles de Precios Micro computadoras  Teléfonos celulares Impresoras con

digitales inyeccion de tinta
A 16.000 4.000 8.000
B 14.000 3.500 7.000
C 12.000 3.000 6.000
D 10.000 2.500 5.000
E 8.000 2.000 4.000
F 6.000 1.500 3.000
G 4.000 1.000 2.000
H 2.000 500 1.000
I 000 000 000

Resultado de la negociacion del vendedor:

¢ Al término de la negociacion, Ud. responderd un cuestionario individualmente. De vuelta
la pagina y lea las instrucciones.




Parte 111 - Cuestionario sobre valores personales

Todos los seres humanos poseen un sistema de valores que puede definirse como un
conjunto de principios y reglas para auxiliar al individuo en la eleccion de alternativas,

solucion de conflictos y en la toma de decisiones.

A continuacion, Ud. recibira dos listas de valores, las cuales deberan completarse,_en forma

individual, de acuerdo con quien es Ud. realmente. Para tanto sera utilizada una escala con

dies puntos que varian de O (menos importante) hasta 10 (més importante). Ud. debe sefialar
la importancia de ese valor ( por ejemplo, UNA VIDA CONFORTABLE ). Si la propuesta no
estd de acuerdo com lo que Ud. busca en la vida, debera sefialar un nimero bajo.
Por otro lado, si la propuesta esta de acuerdo, debera sefialar un nimero elevado.

Reflexione sobre Ud. mismo y sefiale el nimero correspondiente.

R/

% De vuelta la pagina y lea las instrucciones.



Lista 1 - ( Haga un circulo)

La lista abajo contiene dieciocho valores sobre nuestros estados preferidos de ser/estar.

Para cada uno de esos valores les atribuimos mayor o menor importancia, conforme la manera
gue queremos vivir. Haga un circulo en el grado de importancia que cada valor representa

para Ud. Atribuya a la puntuacion 10 solamente un valor ( aquel que expresa lo que Ud.

mas busca en la vida). Por lo tanto, la puntuacion de los demés valores debera variar de
0ao.

VALORES Grado de Importancia

UNA VIDA COMODA 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(una vida prospera)

UNA VIDA EXCITANTE 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

(una vida estimulante y activa)

UN SENTIMENTO DE 0O 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
REALIZACION

(contribucion duradera)

UN MUNDO DE PAZ 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(libre de guerras y conflictos)

UN MUNDO DE BELLEZA 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(belleza de la naturaleza)

IGUALDAD 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(fraternidad, oportunidades iguales)

SEGURIDAD FAMILIAR 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(cuidando a los que ama)

LIBERTAD 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(independencia, elegir libremente)

FELICIDAD 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(alegria, satisfaccion)

HARMONIA INTERIOR 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(libre de conflictos interiores)

AMOR MADURO 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(intimidad sexual y espiritual)

SEGURIDAD NACIONAL 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(proteccion contra ataques)

PLACER 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(una vida agradable y calma)

SALVACION 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(una vida eterna salvada)

AUTORESPETO 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(autoestima)

RECONOCIMIENTO SOCIAL 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(respeto y admiracion)

AMISTAD VERDADERA 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(camaraderia)

SABIDURIA 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

(una comprension adulta de la vida)




Lista 2 - ( Haga un circulo)

La lista abajo contiene dieciocho valores sobre nuestros modos preferidos _de conducta

social. A cada uno de esos valores les atribuimos mayor o menor importancia, conforme la
manera que preferimos vivir. Haga un circulo en el grado de importancia que para Ud.

representa cada valor. Atribuya la puntuacion 10 solamente a un valor ( aquel que expresa

mejor su conducta). Por lo tanto, la puntuacion de los demds valores debera variar de 0 a 9.

VALORES Grado de Importancia

AMBICIOSO 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(trabajador incansable, con aspiraciones)

LIBERAL 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(mentalidad abierta)

CAPAZ 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(competente y eficiente)

ANIMADO 0O 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(alegre jovial)

ASEADO 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(limpio arreglado)

CORAJOSO 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(répido defensor de sus valores)

TOLERANTE 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(dispuesto a perdonar a los otros)

ATENTO 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(trabajando para el bien de los otros)

HONESTO 0O 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(sincero, verdadero)

IMAGINATIVO 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(osado, criativo)

INDEPENDIENTE 0O 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(autoconfiante, autosuficiente)

INTELECTUAL 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(inteligente, pensativo)

LOGICO 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
((metodico, racional)

AMOROSO 0O 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(afectuoso, carinoso)

OBEDIENTE 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(sumiso, respetuoso)

EDUCADO 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(cortés, sociable)

RESPONSABLE 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(digno de confianza)

AUTOCONTROLADO 0O 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

(controlado, con autodominio)

+» Después de terminado el ejercicio, Ud., podra intercambiar ideas con la persona que esta tratando
y computar el resultado de la negociacion.

ANEXO C - Distribuicdo de freqiiéncia da nacionalidade, sexo e status (Sintetizacdo das
Tabelas 1,2 e 3)



BRASILEIROS ARGENTINOS

Cbr Vbr Total Cbr Vbr Total COMP

Fr % Fr % Fr % Fr % Fr % Fr % Fr %
o
£

§ 51 (76,12 | 52 |77,61| 103 | 76,87 |35 (60,34 | 42 |72,41| 77 | 66,38 | 86 |68,80
S
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o
£

E 16 | 23,88 | 15 (22,39 | 31 |23,13|23|39,66| 16 |27,59| 39 | 33,62 | 39 |31,20
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L

® | 67 | 100 67 | 100 | 134 | 100 |58 | 100 | 58 | 100 |[116| 100 | 125 | 100
o
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ANEXO D - Distribuicao de frequéncia das cidades/regides onde 0s sujeitos da

amostra total residem atualmente (R), obtiveram experiéncia

profissional residindo em um 12 localidade (R1) e numa 22

localidade (R2)

BRASIL

Py

R

Alecrin

Alegrete

Alto Uruguai

Antonio Prado

Bageé

Bahia

Bento Gongalves

Brasilia

Butia

Butia

Caibaté

Camaquéa

Campo Grande

Canela

Cangugu

Carazinho

=
O([W[O|0|C|C[O|FR|O|FR|[O|FR|F|O|IN[O|O]|O

Caxias do Sul

R|ID|O|[O|R|R|r|r|O|O|lw|O|r|r|Oo]|r|Oo|o]|-

Ol |r|r|o|o|o|o|r|o|r|o|o|o|o|o|r|r|N

Cerro Largo

Horizontina

ljui

Interior do RS

Irai

Irati

Julio de Castilhos
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Chapada

o

Chapecé

N
o

Oeste de SC

Chui

Panambi

Parana

Criciima

Passo Fundo

Cruz Alta

Pelotas

Cunha Pora

Pernambuco

Curitiba

Dom Pedrito

Ponta Grossa

Encantado

Ponta Pora

RIO[O|IN|W|FL|FL|O

Encruzilhada do Sul

Porto Alegre

1

[

Erechim

Regido Sul

Rio de Janeiro

Espumoso

Roca Sales

Estrela

Roséario do Sul

F. Westphalen

Santa Catarina

Farroupilha

Feliz

Santa Clara do Sul

Floriandpolis

Santa Cruz do Sul

Fortaleza

Santa Maria

Foz do Iguacu

Santa Rosa

Santana do Livramento

Garibaldi

Santo Angelo

General Camara

Séo Borja

Gipargas

Sao Jerbnimo

Goiania

Gramado

Séo Leopoldo

Guanambi
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(cont. BRASIL)

*. a=argentino; b = brasileiro

Sao Sebastido do Cai 1 0] O ARGENTINA R |R1|R2
Seberi 1| 0] O Azul 3] 0/ O
Serra 2l 0l O Bolivar o 1| 1
Sertdo 1| 1] O Buenos Aires 0| 17| 2
Sul do RS 1| 0] O Catamarca 0o 0 1
Taquara 0O 1] O Cerroba 0O 1] O
Taquari 2l 1] O Chivilcoy 0O 0] 1
Teutbnia o 1/ O Cérdoba 0] 6/ 1
Torres 0O 1] O Forundia 0O 1] O
Trés Passos o 1] 1 Jayeria o 1] O
Tupancireta 0o 1] O Jumin 0o 1] O
Vale dos Sinos 3] 3] O Junin de los Andes 0O 1/ O
Venancio Aires 0 2 O Lomas de Zamorra 1| 0] O
Veranopolis 1| 0] O Maipu 1| 0] O
Viamao 0O 0] 1 Mar del Plata 8 5 1
Videira 0O 1] O Mendonza 49| 0| O
Xanxeré 1 1| O Necochea 1 1 O
Xaxim 0O 1] O Neuquén 0O 1] O
TOTAL 134| 86| 39 Pergamino 0 0] 2
Pinanmar o] 1| 2
OUTROS PAISES R |R1|R2|* Provincia Cortobe 0O 0] 1
Espanha 0] 1| Ola Provincia del Nordeste 0o 0] 1
Los Angeles (EUA) 0] 1| Ola Provincia La Pampa o 1] O
Lyon (Franga) 0] 1| Ola Provincia Santa Fe 0o 1] O
Madrid (Espanha) 0] 2| 1fa Rosario o 1] 1
Mexico DF (Mexico) 0] 0| 1fa San Juan o 1] 1
Montevideo 0 1| 1|b San Pedro 0O 0] 1
Nebraska (EUA) 0] 0| 1fa San Rafael 1 0| O
Paris (Franca) 0| 1| Ola Tandil 45/ 2| 0O
Pforzheim (Alemanha) 0 0] 1|b Tierra del Fuego 0o 0] 1
Santiago (Chile) 0| 2| Ola Trensue Languen 1 1| O
Suarez (Espanha) 0] 0] 1fa Tres Arroyos 6] 2| O
Toronto (Canadd) 0] 0] 1fa Venado Tuerto 0o 1] O
Valencia (Espanha) 0] 1| Ola Vieytes 0O 2 O
Washington (EUA) 0] 0| 1fa Vila Maria 0O 1] O
Porto Alegre (Brasil) 0| 1| Ola TOTAL 116| 50| 17
Sao Paulo (Brasil) 0] 1| Ola
TOTAL 0| 10| 8

R1: 12 localidade onde residiu

ANEXO E.1 - Distribuicdo da Frequéncia e Percentual Valido das Medias dos Graus de
Importancia Atribuidos aos Valores Terminais



Segundo as Categorias da Amostra

VALORES GERAL BRA ARG COMP  VEND Cbr Vbr Car Var !

TERMINAIS u rk g orkoporkopoorkopoorkoporkoporkoporkopork o
Seg. familiar 87 1 87 2 87 1 88 1 87 2 88 1 873 881 872 87
Felicidade 8,7 2 88 1 86 2 87 2 87 3 88 2 881 863 863 87
Sabedoria 85 3 86 3 854 83 5 871 84 4 872 826 881 85
Liberdade 84 4 83 7 86 3 85 3 83 4 856 3 819 862 854 84
Umsent.dereal. 8,3 5 84 4 825 84 4 826 84 5 844 844 808 83
Harm. interior 82 6 83 5 816 83 6 82 7 83 6 835 825 807 82
Auto-respeito 82 7 83 6 81 7 81 7 83 5 83 7 836 808 825 82
Amiz verdadeira 8,1 8 82 9 81 8 81 9 81 8 81 9 827 817 816 81
Uma vida conf. 80 9 82 8 78 9 81 8 79 9 83 8 828 7910 779 80
Amor maduro 79 10 80 10 7,7 10 79 10 78 10 80 10 8010 799 7510 79
Um m. de paz 76 11 77 11 75 11 74 12 77 11 74 13 7911 7411 7511 75
Prazer 75 12 76 12 73 12 75 11 75 12 76 12 7613 7312 7412 75
Igualdade 73 13 76 13 70 13 72 13 74 13 74 14 7812 7,113 7,013 7.2
Rec. social 72 14 75 14 68 15 72 14 71 14 77 11 7314 6616 69 15 7,2
Uma vida excit. 71 15 72 15 70 14 71 15 71 15 73 15 7215 6914 7014 7,2
Um m. de beleza 6,7 16 6,7 16 67 16 66 16 69 16 65 16 69 16 6,7 15 6,8 16 6,6
Seg. nacional 62 17 61 17 63 18 63 17 62 18 6,1 17 6,2 18 6518 6,2 18 6,1
Salvagao 62 18 60 18 65 17 60 18 64 17 56 18 64 17 6,6 17 6,4 17 6,2

M = média; rk = ranking



ANEXO E.2 - Distribuicdo da Freqténcia e Percentual Valido das Médias dos Graus de
Importancia Atribuidos aos Valores Instrumentais

Segundo as Categorias da Amostra

VALORES GERAL BRA ARG COMP VEND Cbr Vbr Car Var A
INSTRUMENT. p rk p rk p 1k U rk pu ok p otk opork o pork o opork u
Honesto 90 1 912 1 90 1 91 1 90 1 91 1 90 1 90 1 91 1 90
Responsavel 88 2 87 2 89 2 88 2 88 2 87 2 88 2 89 2 89 2 88
Capaz 85 3 85 3 85 3 85 3 85 3 85 3 85 3 85 3 85 3 85
Asseado 81 4 79 8 80 4 80 6 82 4 81 6 82 4 78 7 81 4 80
Corajoso 80 5 82 4 78 7 82 4 79 8 83 4 82 5 81 4 75 12 8,0
Independente 79 7 80 6 78 8 81 5 77 12 82 5 7812 79 6 76 11 7.8
Intelectual 79 6 79 9 80 5 79 7 80 5 79 9 80 7 80 5 79 8 80
Ambicioso 79 8 80 7 78 9 78 8 79 6 80 8 79 9 76 10 80 6 8,0
Polido 8 9 77 11 79 6 77 11 79 7 76 13 7810 78 9 80 5 79
Imaginativo 78 10 78 10 77 10 77 9 78 9 77179 8 78 8 77 10 78 1
Logico v8 11 81 5 73 17 77 10 78 10 81 7 82 6 74 16 73 15 7,7 1
Liberal 76 13 74 16 76 12 76 12 75 14 7,7 10 74 17 75 11 77 9 76 1
Auto-control. 76 12 76 14 7,7 11 75 13 7,7 11 7,7 12 7515 74 14 79 7 76 1
Animado 75 14 76 13 74 13 74 16 7,7 13 74 16 78 11 74 15 75 14 76 1
Amoroso 75 16 76 15 73 15 75 15 74 17 76 14 75 14 74 13 73 16 74 1
Prestativo 75 15 76 12 73 16 75 14 75 15 76 15 7,7 13 74 12 72 17 75 1
Tolerante 74 17 73 17 74 14 73 17 74 16 73 17 74 16 72 17 75 13 73 1
Obediente 58 18 57 18 58 18 56 18 59 18 5,7 18 58 18 56 18 59 18 57 1

M = Média; rk = ranking
ANEXO F.1 - Distribuigdo da Frequéncia e Percentual VValido do Maior Grau de
Importancia (escala 0-10) Atribuido aos Valores

Terminais Segundo as Categorias da Amostra

Valores BRA ARG Comp Vend Cbr Car Vbr Var Al
Terminais Fr o % Fr % Fr % Fr % Fr % Fr % Fr % Fr % Fr %
umavida confortavel 18 136 4 36 11 92 11 89 9 136 2 37 9 136 1 18 15 82
uma vida excitante 3 23 5 45 4 3,3 4 33 1 15 3 56 2 30 2 36 7 38
um sent de realizagdo 20 152 14 126 19 158 15 122 11 167 8 148 9 136 6 10,7 26 1472
um mundo de paz 4 30 11 99 5 42 10 81 O 00 5 93 4 61 6 107 10 55
ummundodebeleza o 00 1 0,9 0 0,0 1 08 0O 00 O 00 O 00 1 18 0 00
igualdade 6 45 1 09 2 1,7 5 41 1 15 1 19 5 76 0 00 7 38
seguranca familiar 20 152 23 207 23 192 20 163 13 19,7 10 185 7 106 13 232 32 175
liberdade 12 91 11 99 15 125 8 65 8 121 7 130 4 61 4 71 15 82
felicidade 19 144 16 144 19 158 16 130 10 152 9 167 9 136 7 125 26 142
harmonia interior 7 53 6 54 6 5,0 7 57 3 45 3 56 4 61 3 54 11 60
amor maduro 4 30 0 00 3 2,5 1 08 3 45 0 00 1 15 0 00 4 22
seguranca nacional 0 00 0 00 O 00 0O 00 O O00 O 00 O 00 O 00 O 00




prazer 3 23 1 09 2 1,7 2 16 1 15 1 19 2 30 0O 00 3 16
salvagdo 2 15 2 18 3 2,5 1 08 2 30 1 19 0 00 1 18 4 22
auto-respeito 4 30 0 00 1 08 3 24 1 15 0O 00 3 45 0 00 4 22
rec.to social 0 00 1 09 1 0,8 0 00 0 00 1 19 0 00 O 00 1 05
amizade verdadeira 0 00 1 09 0 0,0 1 08 0O 00 O 00 O 00 1 18 1 05
sabedoria 100 76 14 126 6 50 18 146 3 45 3 56 7 106 11 196 17 93
N valido 132 100,0 111 100,0 120 100,0 123 100,0 66 100,0 54 100,0 66 1000 56 100,0 183 100,0

142



ANEXO F.2 — Distribuigéo da Frequéncia e Percentual Valido do Maior Grau de
Importancia (escala 0-10) Atribuido aos Valores

Instrumentais Segundo as Categorias da Amostra

Valores BRA ARG Comp Vend Cbr Car Vbr Var Al
Instrumentais

Fr % Fr % Fr % Fr % Fr % Fr % Fr % Fr % Fr %
ambicioso 24 198 18 165 22 191 20 172 13 21,7 9 164 11 180 9 167 35 201
liberal 2 17 3 28 3 2,6 2 1,7 1 17 2 36 1 16 1 19 4 23
capaz 10 83 13 119 8 70 15 129 2 33 6 109 8 131 6 111 17 98
animado 4 33 0 00 2 1,7 2 17 2 33 0 00 2 33 0 00 4 23
asseado 1 08 0 00 O 0,0 i 09 0O 00 O 00 1 16 0 00 1 06
corajoso 5 41 1 09 3 26 3 26 2 33 1 18 3 49 0 00 5 29
tolerante 0 00 0 00 O 00 0 00 O ©00 O 00 O 00 O 00 O 00
prestativo 4 33 0 00 3 2,6 i 09 3 50 0O 00 1 16 0 00 3 17
honesto 37 306 33 303 35 304 35 302 18 300 17 309 19 31,1 16 29,6 49 282
imaginativo 4 33 5 46 6 5,2 3 26 2 33 4 73 2 33 1 19 9 52
independente 2 17 9 83 7 6,1 4 34 2 33 5 91 0 00 4 74 9 52
intelectual 4 33 3 28 3 2,6 4 34 2 33 1 18 2 33 2 37 5 29
l6gico 7 58 2 18 5 43 4 34 4 67 1 18 3 49 1 19 5 29
amoroso 0 00 1 09 1 09 0 00 O ©00 1 18 0 00 O 00 O 00
obediente 0 00 0 00 0 0,0 0 00 0O 00 O 00 O 00 O 00 O 00
polido 0 00 1 09 1 0,9 0 00 0O ©00 1 18 0 00 O 00 1 06
responsavel 12 99 15 138 12 104 16 138 6 100 6 109 6 98 10 185 20 11,5
auto-controlado 5 41 5 46 4 3,5 6 52 3 50 1 18 2 33 4 74 7 40
N valido 121 100,0 109 100,0 115 100,0 116 100,0 60 100,0 55 100,0 61 100,0 54 100,0 174 100,0
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ANEXO G - Versdo completa das Tabelas 25 a 29 (p. 91 a 95) - CORRELACAO DE
PEARSON (coeficiente r)

O presente anexo é composto por 5 tabelas contendo o coeficiente r obtido
através da correlagdo momento-produto de Pearson para as seguintes
comparacoes de categorias:

« TABELA G.1-SEXO

* TABELA G.2 - IDADE

* TABELA G.5-NACIONALIDADE

« TABELA G.4-STATUS

« TABELA G.3-STATUS/NACIONALIDADE






TABELA G.1 - Coeficiente de Correlagdo de Pearson para Homens (N=180)
e Mulheres (N=70)

Valores Coeficientes de Correlacéo
Homens Mulheres
Uma vida confortavel -0,019 0,027
Uma vida excitante 0,109 -0,016
Um sent. de realizacao -0,001 0,061
Um mundo de paz -0,079 0,016
Um mundo de beleza -0,002 -0,049
Igualdade -0,034 -0,075
Seguranca familiar 0,157 ** 0,098
Liberdade 0,036 0,033
Felicidade 0,032 -0,069
Harmonia interior 0,057 -0,145
Amor maduro 0,154 ** -0,119
Seguranca nacional 0,133 * 0,020
Prazer 0,145 -0,072
Salvacgao 0,101 -0,189
Auto-respeito -0,004 -0,131
Reconhecimento social 0,076 0,025
Amizade verdadeira 0,115 -0,038
Sabedoria -0,167 ** -0,047
Ambicioso -0,012 -0,055
Liberal 0,085 0,112
Capaz 0,059 0,180
Animado -0,039 -0,024
Asseado 0,022 -0,028
Corajoso -0,006 0,017
Tolerante 0,041 0,056
Prestativo 0,120 -0,025
Honesto 0,033 0,026
Imaginativo 0,044 -0,083
Independente 0,086 0,147
Intelectual -0,003 0,111
Logico -0,124 -0,163
Amoroso 0,102 0,001
Obediente 0,078 -0,093
Polido 0,001 0,145
Responsavel 0,031 0,043
Auto-controlado 0,123 -0,046

* significante ao nivel 0,10 (p<0,10)
** significante ao nivel 0,05 (p<0,05)
*** significante ao nivel 0,01 (p < 0,01)



TABELA G.2 - Coeficiente de Correlacdo de Pearson para AJ (n=183) e AM (n=59)

Valores Coefici
entes de Correlacao
Adultos Jovens  Adultos Medios

Uma vida confortavel -0,020 0,028
Uma vida excitante 0,038 0,187
Um sent. de realizacao -0,038 0,204
Um mundo de paz -0,115 0,149
Um mundo de beleza -0,071 0,196
Igualdade -0,108 0,242
Seguranca familiar 0,178 ** 0,008
Liberdade 0,011 0,135
Felicidade -0,016 0,068
Harmonia interior -0,061 0,251 *
Amor maduro 0,020 0,330 **
Seguranca nacional 0,049 0,306 **
Prazer 0,083 0,138
Salvacéao 0,024 0,033
Auto-respeito -0,018 -0,083
Reconhecimento social 0,042 0,178
Amizade verdadeira -0,009 0,407 ***
Sabedoria -0,153 ** -0,094
Ambicioso -0,051 0,053
Liberal 0,046 0,262 *
Capaz 0,039 0,238 *
Animado -0,059 0,058
Asseado -0,011 0,135
Corajoso -0,034 0,166
Tolerante -0,004 0,237 *
Prestativo -0,002 0,419 ***
Honesto -0,009 0,164
Imaginativo 0,013 0,21
Independente 0,063 0,247 *
Intelectual 0,060 -0,089
Logico -0,171 * 0,034
Amoroso -0,011 0,356 ***
Obediente -0,038 0,265 *
Polido 0,000 0,144
Responsavel -0,012 0,210
Auto-controlado 0,128 * -0,042

*  significante ao nivel 0,10 (p < 0,10)
** significante ao nivel 0,05 (p < 0,05)
*** significante ao nivel 0,01 (p < 0,01)



TABELA G.3 - Coeficiente de Correlagdo de Pearson para Brasileiros (N=134)
e ARGENTINOS (N=116)

Valores Coeficientes de
Correlacao
Brasileiros Argentinos

Uma vida confortavel -0,094 0,062
Uma vida excitante -0,024 0,165
Um sent. de realizacao -0,094 0,111
Um mundo de paz -0,070 -0,051
Um mundo de beleza -0,031 -0,004
Igualdade -0,098 -0,004
Seguranca familiar 0,109 0,171 *
Liberdade 0,055 0,013
Felicidade -0,035 0,041
Harmonia interior 0,077 -0,053
Amor maduro 0,009 0,131
Seguranca nacional 0,036 0,160
Prazer 0,144 0,061
Salvacéao -0,020 0,072
Auto-respeito 0,029 -0,099
Reconhecimento social 0,088 0,046
Amizade verdadeira 0,028 0,113
Sabedoria -0,068 -0,194 *
Ambicioso -0,176 * 0,084
Liberal 0,021 0,157
Capaz -0,014 0,162
Animado -0,034 -0,038
Asseado -0,024 0,026
Corajoso -0,104 0,067
Tolerante 0,196 ** -0,056
Prestativo 0,064 0,090
Honesto 0,107 -0,033
Imaginativo 0,026 -0,002
Independente 0,022 0,146
Intelectual -0,009 0,042
Logico -0,124 -0,144
Amoroso 0,046 0,094
Obediente 0,050 0,020
Polido -0,002 0,067
Responsavel -0,012 0,087
Auto-controlado 0,168 * 0,006

* significante ao nivel 0,10 (p< 0,10)
** significante ao nivel 0,05 (p< 0,05)
*** significante ao nivel 0,01 (p < 0,01)



TABELA G.4 - Coeficiente de Correlagéo de Pearson para Compradores (N=125) e
Vendedores (N=125)

Valores Coeficientes de

Correlacao

Comprador Vendedor

Uma vida confortavel -0,006 -0,044
Uma vida excitante 0,113 0,053
Um sent. de realizacao 0,108 -0,127
Um mundo de paz 0,045 -0,121
Um mundo de beleza 0,028 -0,010
Igualdade 0,077 -0,145
Seguranca familiar 0,122 0,164 *
Liberdade 0,082 -0,047
Felicidade -0,029 0,082
Harmonia interior 0,081 -0,071
Amor maduro 0,178 * -0,009
Seguranca nacional 0,049 0,151
Prazer 0,118 0,112
Salvacéao -0,015 0,112
Auto-respeito -0,070 0,028
Reconhecimento social -0,028 0,126
Amizade verdadeira 0,130 0,057
Sabedoria -0,030 -0,179 *
Ambicioso 0,063 -0,099
Liberal 0,122 0,064
Capaz 0,079 0,119
Animado 0,048 -0,070
Asseado -0,009 0,056
Corajoso -0,068 -0,016
Tolerante 0,065 0,061
Prestativo 0,177 * -0,025
Honesto 0,125 -0,067
Imaginativo 0,042 0,003
Independente 0,083 0,046
Intelectual 0,018 0,034
Logico -0,114 -0,154
Amoroso 0,201 ** -0,078
Obediente -0,075 0,189
Polido 0,012 0,128
Responsavel 0,097 -0,018
Auto-controlado 0,007 0,207 **

*  significante ao nivel 0,10 (p< 0,10)
** significante ao nivel 0,05 (p< 0,05)
*** significante ao nivel 0,01 (p < 0,01)



TABELA G.5 - Coeficiente de Correlagéo de Pearson para Compradores e Vendedores
Brasileiros (N=67), Compradores e Vendedores Argentinos (N=58)

Variaveis Coeficientes de
Correlacao

Cbr Vbr Car Var
Uma vida confortavel -0,156 -0,129 0,027 0,093
Uma vida excitante 0,051 -0,104 0,129 0,209
Um sent. de realizacao -0,077 -0,164 0,264 ** -0,039
Um mundo de paz 0,183 -0,122 -0,029 -0,074
Um mundo de beleza 0,137 0,004 -0,004 -0,002
Igualdade -0,080 -0,002 0,138 -0,161
Seguranca familiar 0,031 0,186 0,189 0,157
Liberdade 0,182 -0,131 0,066 -0,053
Felicidade -0,063 0,054 -0,048 0,162
Harmonia interior 0,249 * 0,024 -0,007 -0,108
Amor maduro 0,259 * -0,113 0,134 0,118
Seguranca nacional 0,106 0,026 0,063 0,265 **
Prazer 0,348 *** 0,106 0,058 0,167
Salvacao 0,101 0,092 0,023 0,118
Auto-respeito 0,113 0,026 -0,222 * 0,066
Reconhecimento social -0,179 0,078 -0,098 0,199
Amizade verdadeira 0,160 0,027 0,124 0,102
Sabedoria 0,154 -0,106 -0,142 -0,258 *
Ambicioso -0,208 -0,249 * 0,147 0,020
Liberal 0,150 -0,138 0,105 0,266 **
Capaz 0,084 -0,041 0,073 0,256 *
Animado 0,141 -0,017 0,000 -0,076
Asseado 0,010 -0,079 -0,062 0,159
Corajoso -0,182 -0,113 -0,048 0,173
Tolerante 0,268 ** 0,211 -0,040 -0,062
Prestativo 0,080 0,074 0,226 * -0,044
Honesto 0,186 -0,029 0,062 -0,142
Imaginativo 0,077 0,159 0,042 -0,061
Independente 0,166 -0,212 0,022 0,250 *
Intelectual 0,175 -0,082 -0,048 0,116
Légico -0,045 -0,209 -0,259 * -0,032
Amoroso 0,082 0,018 0,253 * -0,104
Obediente 0,019 0,097 -0,142 0,244 *
Polido 0,072 0,039 0,004 0,166
Responsavel 0,087 -0,106 0,165 0,008
Auto-controlado -0,127 0,416 ** 0,061 -0,040

*  significante ao nivel 0,10 (p< 0,10)
** significante ao nivel 0,05 (p< 0,05)
*** significante ao nivel 0,01 (p < 0,01)
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