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Introduccién

INTRODUCCION

A lo largo de los dltimos afios el comercio internacional se ha desarrollado
debido al proceso de globalizacién que han sufrido los distintos paises. La
mayor interrelacién de las economias provocé un aumento en el nimero de

relaciones comerciales entre los diferentes estados.

Esta caracteristica ha motivado el surgimiento de técnicas y ¥ d
negociacién que acompafian a estas transacciones comerciales. Dg eStm:

0

en la siguiente unidad formativa se estudiaran los procesos de i6n
comercial, relacionandose con los productos, clientes y aSlemenitps para
conseguir una transacciéon exitosa.

La formacién en el marketing y el comercio interfiaci s indispensable
para preparar a verdaderos profesionales del secgdt. Po nto, se aprenderd
la forma correcta de realizar transacciones sef ultura comercial de cada

pais. Ademds, también se estudiara la p o medio para que un

nuevas tecnologias. Internet, jnto
el comercio online en ex

También se hara hi ié enplg@ diferente documentacion que se utiliza en las
relaciones comerci eStacando el contrato de compraventa internacional.
Asimismo, s jar. s posibles relaciones de las empresas exportadoras
en el extranj ntP a los tipos de contrato que se pueden realizar.

vances informaticos, han posibilitado
las fronteras.

alfente, ®as relaciones comerciales internacionales pueden provocar
' conflicto entre las sociedades mercantiles de los distintos
r esta razon, el arbitraje internacional, en cldusulas de contrato, se
nvertido en una herramienta imprescindible para la resolucién de estos
nflictos entre comerciantes a nivel global.
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Negociacion de operaciones de comercio internacional

Negociacion y contratacion
internacional

. \b
1 Negociacion de operaciones de comercio
internacional \

Objetivos

- Explicar los factores esenciales que conforman la oferta§ideman un producto o
servicio en las operaciones internacionales.

- Identificar las diferentes etapas en un proceso deffegocid e las condiciones de
ejecucion de una compraventa internacional.

- Identificar y describir las técnicas de n, iacion internagi@nal mas utilizadas en la
compraventa.

n el 4mbito internacional aplicandola
amente identificada.

- Identificar la terminologia com 1
correctamente a partir d acion’

- Identificar las caracterfsticas

s rel@antes de negociadores de diferentes culturas:
anglosajones, aleman; nceseSiyg

oneses, chinos, latinoamericanos y otras.

- En la simulacién de u reyista o contacto con un cliente o proveedor extranjero para
iniciar negoci bepgidentificar la idiosincrasia del pafs del cliente o proveedor, definir

n el que se establezcan las fases que se deben seguir, adecuando

no verbal, caracterizar al interlocutor para establecer las pautas

rante el proceso de negociacion, utilizar la técnica de negociacién

acién definida, atendiendo al protocolo, normas y costumbres del pais.

rtir de unos datos convenientemente caracterizados, establecer un plan de negociacién
de venta que contemple los siguientes aspectos: estimar las necesidades, los puntos fuertes y
ébiles respectivos, identificar los principales aspectos de la negociacién, explicar los limites
en la negociacion de cada parte, elaborar la oferta para presentarla al cliente, predecir

las probables posturas del cliente y preparar las posturas propias del vendedor, elaborar

un informe que recoja los acuerdos de la negociacién, mediante el uso de los programas
informdticos adecuados.

- Definir las técnicas mas utilizadas en las relaciones de comunicacién internacional, teniendo
en cuenta los aspectos culturales de los interlocutores, clientes, agentes o proveedores.

- Identificar y determinar los rasgos y tacticas de comportamiento verbal y no verbal en la
comunicacién, tipicos de diversas culturas.

13
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11. Preparacion de la negociacién internacional

La negociacién que precede al cierre de una operacién comercial internacional
requiere de cierta preparacién para asistir a la entrevista con el cliente o pro-
veedor con mayor dosis de confianza y muchas més posibilidades, por tanto, de
éxito en la transaccion.

En los apartados que se desarrollaran a continuacién se hara ungandliis d
tallado de cada una de las fases por las que pasa el proceso de nefecid@id

analizando el papel que juegan algunas de las secciones integrante pre-
sa y los aspectos mas relevantes de la planificacion del encuentr rtes.
Finalmente, en los tltimos apartados del epigrafe se abor 0S aspectos
que dan complejidad a la negociaciéon y que ayudanffa derla con mayor
detalle, esto es, sus componentes esenciales y sus gpa
111. Analisis del proceso

Para el andlisis del proceso de n i6n se en distinguir al menos dos
etapas: una previa de preparaciémy, nsistente en el desarrollo y consoli-

dacién de las negociacignes

es clave para garantizar el éxito de la visita
visitar al cliente, se deben realizar multitud de ta-

El proceso previo d
comercial. Antes
reas de investi

Importan

=t

1 ncipal serd estudiar de manera intensiva la actividad que desa-
mpresa objetivo y sus posibles necesidades presentes o futuras, con el
poder ofrecer posteriormente el producto o servicio que més se ajuste al
rfil del cliente. Asimismo, habrd que preocuparse de conocer bien al cliente
ntender aspectos de su cultura, su idioma y sus valores sociales) con el fin de
generar un mayor clima de confianza durante el proceso vy, si es posible, crear
un vinculo tanto personal como profesional.

La preparaciéon de la negociacion comercial deberd comenzar por la conside-
racion de los principales factores que afectan a la oferta y a la demanda del
producto o servicio objeto del intercambio.

15
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Del lado de Ia oferta deberan considerarse, al menos, los siguientes factores: el
precio del producto o servicio, la disponibilidad de recursos, la tecnologia, la
competencia y la regulacién nacional e internacional.

* Precio del producto o servicio: el aumento del precio del bien producira el in-

cremento de la oferta, tal como establece la ley més basica de oferta-demand
* Disponibilidad de recursos: la carestia de recursos necesarios @a
duccién del bien provocard un aumento de su valor (subida de sa lo

i0S
trabajadores, aumento del coste de las materias primas y energiagetCiplo
se traducird en un encarecimiento del proceso productivo y, en @nsé@uen-
cia, en una reduccién de la oferta.
* Tecnologia: la incorporacién de avances tecnoldgi suponer un
desembolso inicial considerable, a la larga se tradudg e educcién de los

tiempos y de los costes, lo que permitira llevar ento de la oferta.
n el mercado, asi como
la posicién que estos ocupen en el mis eterminante para el esta-

* Competencia: el niimero de competidord§ pré
O
blecimiento de la oferta y de sus condiciones®

* Regulacién nacional e in i | cardcter mds o menos restrictivo
de la normativa nacignalfinte nal, asi como el grado de apertura de
los mercados seran det@fmir@mtes para la oferta.

Del lado de la d habra que tener en cuenta factores tales como el
precio del prg seniicio, el precio de bienes sustitutos y complementarios
y la capaci a de los consumidores.

* Precio cto o servicio: el aumento del precio del bien provocari
aeducciOn de la demanda.
[ ]

eci@) de bienes sustitutos y complementarios: la reduccién del precio
n producto o servicio sustituto creado por la competencia (producto B),
rovocard un aumento de su demanda, en detrimento del producto de la
empresa (producto A). En el caso de los bienes complementarios se produce un
efecto distinto: si el precio del bien complementario (producto C) aumenta, la
demanda del producto o servicio de la empresa, que necesita del complemento
del producto C, disminuye.

* Capacidad de compra de los clientes o proveedores: la mayor capacidad
adquisitiva del cliente o proveedor, si se mantienen constantes el resto de
factores, provocara un aumento de la demanda.
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El anélisis de los mercados exteriores serd clave para completar el estudio de
cada uno de los factores antes sefialados. Este podra hacerse a través de diver-
sas fuentes: entidades dedicadas al asesoramiento en exportaciones, cimaras
de comercio, el ICEX (Instituto Espafiol de Comercio Exterior), revistas espe-
cializadas del sector, ferias internacionales, etc.

Un estudio en profundidad de la situacién de la competencia proporgiona
la empresa exportadora informacién del entorno. Esto permitirédet
necesidades existentes en el pais objetivo, lo que ayudard a los direc
futura negociacion y en la toma de decisiones estratégicas, tactid@s,y
vas, dando lugar al siguiente proceso:

2

partamento

(Debilidad,
a planificacién
tin plazo de tiempo
4 ‘generar mayor demanda y
como ampliar la cuota de
entar las ventas mediante

de marketing disefiard la estrategia, realizara el a
Amenazas, Fortalezas, Oportunidades) y dara

comercial que serd programada para ser al
previamente establecido. El objetivo princi
captar las oportunidades de negocio deted
mercado, mejorar los mérgenes comerciales ¢
buenas negociaciones.

or, 4 las ventas en base al objetivo pres-
ipo de relaciones que se mantendran con los
roducto. Para lograr una mayor eficiencia,

En segundo lugar, la direcci
tablecido y definira ta
intermediarios para di

| ificacion comercial, dard comienzo la segunda parte del
rrollo y cierre de las negociaciones. En ella, el negociado con-

n el exterior. Durante la visita a las instalaciones del cliente, se ofre-
los productos o servicios susceptibles a proporcionarle una satisfaccién
na notable mejora de su proyecto empresarial. El objetivo serd ganar la
confianza del cliente para poder continuar con la negociacién.

Tras la visita al cliente potencial, se realizard una oferta ajustada a sus requisitos
y, si es posible, se promocionara en ella algtin otro servicio que pueda favorecer la
relacién comercial. A continuacién, se atenderd a las condiciones pactadas
durante la negociacién y se redactaran las clausulas del contrato, estableciendo

17
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todos los requisitos de la compraventa. Se negociardn algunas condiciones co-
merciales, como son el plazo de entrega, el precio, la financiacién, etc., que
deberan ser resueltas con rapidez para que el proyecto sea viable antes de firmar
el contrato y poder realizar el pedido definitivo.

Importante @
La taxonomia de Bloom muestra la importancia de la correcta fo&ﬂ&
alquiera

los objetivos para medir o valorar los logros de los alumnos, en
las tres dimensiones.
La mercancia serd enviada en el plazo establecido al 1 cOtwenido segin se

estipule en la negociacién con los Incoterms. Una vef re a 14 mercancia y
realizado el correspondiente pago, se intentard m e acién comercial
fluida que proporcione seguridad y confianza al ‘@liente a buena fuente de

informacién para la empresa, convirtiéndo aventa y la negociacion

internacional en una estrecha relacion profe

@)

En funcién del producto comercialigado, serd negesétio disponer de un servicio
posventa para atender las posible§ paciones que puedan surgir e informar

de todas las novedades que pffedar de interés al cliente. Si se trata de un
servicio prestado en el se tendra una estrecha relacién para ase-
gurarse asf una futura rad®n. Una posible forma de hacerlo sera a través

c
de una pagina web, za a captar nuevos clientes, promocionar nuevos
productos y media rfil de usuario, atender a todas las solicitudes de
renegociacio jc

O cartera de clientes deberd ser un objetivo primordial.
os casos, para lograrlo con éxito se deberan renegociar las

anto a las principales variables que podran influir en el proceso de
ociacién recientemente desglosado, cabe tener en cuenta las siguientes:
las caracteristicas o capacidades del negociador, el grado de adaptacién a las
necesidades del cliente y la valoracién subjetiva de la oferta.

Por un lado, un buen negociador posee una serie de caracteristicas que le hacen
disfrutar de la negociacién. Suelen ser profesionales, entusiastas, persuasivos,
4giles y con grandes dotes de comunicacién. También deben ser observadores,
creativos, sociables, respetuosos y pacientes.

18
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Por otro lado, el cliente se decidird por el proveedor que haya realizado una
mejor oferta, con las mejores condiciones, segtin sus necesidades.

Para finalizar, en dicha decisién, se incluyen otras muchas variables de caricter
subjetivo, como son la imagen vy el prestigio del industrial, el marketing emo-
cional, la confianza en los responsables comerciales, la cultura o la situaci@
del pafs de origen de la empresa.

En toda negociacién entran en juego tres fuerzas que acttan a favoren

tra de los interlocutores, estas son el poder, la fuerza y la inf a
consideracién de los poderes de cada una de las partes vienen
determina la relacién de fuerza, pero tal relacién evolucio ente y

cada negociador tratard de cambiarla en su propio bengficio\or,lo que hacer
una evaluacion de la fuerza de cada parte sera siemp# u roXimacion de la
realidad en un momento determinado.

11.2. Planificaciéon de la nego

La adecuada preparacion y planifi @P0ciacion serd esencial para
posicionarse de una manera v: e la otra parte. Para ser eficaces en
esta fase previa a la negociagién, s cesario llevar a cabo, por lo menos, las
siguientes acciones:

A

- Recabar informa

- Hacer un d ico de la situacién.

- Planificar Y@s riesgos.
- ecer objetivos previos.
e debe comenzar por manejar mucha informacién acerca de la situacién ac-
| y anterior del cliente, de manera que sea posible realizar un mapa de la
evolucién de la empresa y asi, poder trazar una ruta negociadora.
La informacién obtenida, debidamente tratada vy filtrada, contribuir a situar al
negociador en una situacién de partida mucho m4s favorable, puesto que per-

mitird descubrir los intereses y motivaciones del agente contrario vy, con ello,
agilizar la decisién definitiva y avanzar hacia el cierre de las negociaciones.
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El diagnéstico de la situacién se realizara tanto sobre el contrario como sobre
el propio negociador. Por una parte, habrd que conocer vy verificar el estatus
que posee dentro de la organizacién la persona con la que se va a negociar, asi
como su cardcter y su personalidad. Por otra parte, el negociador debera tener
claro cuiles son los limites del poder que le ha otorgado su empresa, es decir,
sus margenes de maniobra y hasta dénde pueden llegar sus concesiones.

La planificacién del riesgo serd otro componente basico en la gegd@facio
Definir dichos riesgos serd tan importante como establecer los maggendgd
maniobra. Asumir los riesgos prefijados sera cuestion de valorar n
futura lo justifica. Normalmente, el negociador que posea upa may@ capaci-

Finalmente, deber4n fijarse los objetivos de la negoci
de éxito que implica no hacer concesiones de ni
expectativas mas altas del negociador. Por otro,

a negoci n estard encaminado a la
presentada después al cliente. Los
te tipo de documento son:

Todo este trabajo de planificaci
redaccion de la oferta comerci
principales pardmetros que @dhfig

- Titulo de la propuessa, de .
- Declaracién %alidad y no divulgacién.

- Resumety ej@€utivd; con la presentacion de la compania, las necesidades del
clieate quelse pretende cubrir y el alcance del proyecto.

- ivos y caracteristicas del producto o servicio.
rme con los beneficios del plan propuesto y las ventajas de la oferta.
- Plan de implementacién con la metodologia y plazos que van a seguirse.
- Presupuesto con los costes totales, su distribucion, formas de pago y garantias.

- Conclusion y anexos.
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Para la redaccién de la oferta comercial habra que cuidar, no solo el contenido,
sino también su presentacion, ya que serd lo que cause una primera impresion en
el cliente. Algunas reglas que deberan tenerse en cuenta en su redaccién son: la
inclusién de un indice tras la portada del documento; la utilizacién de un len-
guaje claro y sencillo; y la eleccién de colores, margenes y espacios que faciliten
la lectura del texto. Ademas, debera quedar claro que se conocen las necesida

de la otra parte y que el producto ofrecido es el que otorga una mejor solucid

11.3 Componentes basicos de la negociaciéon \

elacion
0S compo-

Cada negociacion es un proceso tnico y complejo forma
particular de diversos elementos. No obstante, existe
nentes basicos que son comunes a toda negociacién. Bsto

- Los sujetos o actores negociadores.
- La materia negociable.
- El contexto de la celebracién d entro.
- Los modelos de negogiacié
egociacion pueden hacerlo individualmente
undo caso, dos 0 més personas se presentan como

e la empresa. En ambas situaciones se seguird una
efinida previamente por los correspondientes responsa-

Los sujetos que partigi
o de forma grupal.
equipo, en re
actuacion es

bles de la aci

iacidn’ debe ser estratégica, porque hay que conocer los puntos claves

c10 del cliente para poder obtener el mayor volumen de negocio posi-
oder extraer de la operacién una buena rentabilidad. El plan estratégico
negociacién vendra dado por un objetivo bien definido que permitira
filar la estrategia del negociador.

En la actuacion de los sujetos durante el proceso, ademds de los interese y
objetivos representados, influirdn otras variables, como son el estilo y la prepa-
racién del actor, sus motivaciones y su posicién de poder, etc.
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La preparacion estratégica de la negociacién sera esencial para conseguir el
éxito de la operacién. Habra que hacer un plan de marketing, un plan comer-
cial y un plan de contingencias en los que se recoja informacion clave sobre los
siguientes puntos: la situacién de la oferta y la demanda en el pais de destino;
el interés que genera el producto ofertado; la cultura, poblacion, fiscalidad y
geografia del mercado objetivo; el perfil de los proveedores y los posibles clie
tes; las posibilidades de acceso a los mercados (existencia o no de barreragfde
entrada y salida); la captacién éptima de los clientes; el proceso, d
negociacion; las posibles dificultades del proceso, etc. ¢

El segundo componente basico de la negociacion es la materia obj do
el proceso, es decir, el contenido. En este caso, interes iar unl®ipo de
negociacion especifica, que es la que se produce en ope erciales
internacionales, donde los aspectos que pueden dis negociacion
pueden ser muy diversos. Por ejemplo: la forma d pomento y forma
de llevar a cabo la transferencia, etc.

, entendido en sentido
y especifico (lugar con-
tes).

El tercer componente de la negociacion eg
general (pais al que pertenece el cliente o
creto en el que se desarrolla el encuentro ent

La caracteristica principal d ién internacional es que tiene por
objeto una transaccién e do es que pertenecen a paises o areas
geogréficas diferentes, agfienude, con caracteristicas culturales y regimenes co-
merciales diversos. PoiellOfsera ®undamental tener un extenso conocimiento
de la sociedad a la @ue segpreSenta el producto, de la idiosincrasia del pais del
cliente o proveedo e 19§ medios de pago internacionales existentes, ya que

todo ello faci @’ i»’ cmente la negociacion.

oncreto de celebracién del encuentro, este tendrd un valor
tante, al afectar a las posiciones relativas de los negociadores.
lo, desplazarse a otro pais para encontrarse con el cliente podria
rse como una muestra de mayor interés o sumisién respecto a la otra
Por ello, a veces se decide un lugar neutral para evitar estas situaciones.

nalmente, otro componente clave vinculado al estilo adoptado por las partes
es el modelo de negociacién adoptado. Este podré ser fundamentalmente de
dos tipos: competitivo o colaborativo.

* Competitivo: orientado exclusivamente al logro de objetivos.

¢ Colaborativo: dirigido al logro del bienestar de todas las partes.
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Para finalizar, una vez alcanzado el acuerdo, siempre debe existir un compro-
miso de cumplimiento de todo lo estipulado mediante la firma de un contrato
mercantil. En el supuesto caso de que una de las partes no fuera capaz de cum-
plir las cldusulas pactadas, se estara obligado a presentar una querella judicial
contra ellos en el juzgado de instancia correspondiente.

11.4. Fases que configuran la negociaciéon 'S
Como se ha explicado a lo largo de todo el epigrafe, la ejecucion com-
praventa internacional es el resultado de un largo proceso p inCluye
tanto la preparacién y planificacién del encuentro entr omo el
propio desarrollo de la negociacién, que concluira co a firma del
contrato.
La parte central del proceso, la negociacion, esta‘@@nfig#8la por varias fases o
momentos importantes:
1.° El encuentro cara a cara entre los interlo s.
2.° La presentacion de los p c rvicios que desarrolla la empresa,
toma de posiciones y desafrollo estrategias de persuasion previamen-

te planificadas.
3° La formulacién de entos y objeciones.
4° La reform @ e posturas (planteamiento de intercambios y concesiones).

O L

onse@cion de un acuerdo y cierre de la negociacion.

una de estas fases de la negociacién se deberd adecuar la comuni-
erbal y no verbal empleada, teniendo en cuenta el momento de la
sacién, el grado de confianza alcanzado y, sobre todo, las costumbres del
s del cliente o proveedor.

En la primera fase, en la que tiene lugar el primer encuentro cara a cara entre
los interlocutores, se saludari al cliente segtin el protocolo del pais. Asi, por
ejemplo, solo en algunos casos serd pertinente usar el apretén de manos. Tras
el saludo, cominmente se produce una conversacién sobre temas banales y
superficiales, que servira para crear mayor clima de confianza.
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En la segunda fase se inicia la negociacién propiamente dicha. Al presentar el
producto, muchas veces sus caracteristicas técnicas son tan complicadas que re-
sulta conveniente contar con algiin experto que aporte conocimientos técnicos
o cientificos con los que enriquecer el producto y favorecer la venta. Como en el
resto de fase, serd importante cuidar la comunicacién no verbal, utilizando una
gesticulacion adecuada que no dé lugar a malentendidos o pueda ocasionar u

mal impresién en el interlocutor.

¢

En la tercera fase serd importante utilizar un lenguaje claro y s
como practicar la escucha activa, prestando atencién a qué es
cémo lo dice la otra parte. Esto dard mucha informacién yaliqga sob
ce de la negociacién.

En la cuarta fase, cuando llegue el momento de ref
concesiones, el tiempo serd mas limitado y la ion aumentado. Por
ello, habrda que esforzarse por mantener un nicacién, dejando
muy claras las intenciones y necesidades q etéfidan satisfacer para poder
llegar a un acuerdo.

acuerd ealizara el cierre de las ne-
gociaciones mediante la firm, trato donde quedarin establecidos
todos los compromisos acordatos bas partes. Dicha relacién contractual
obligara al cumplimient@y@e tipulado y, segtin la normativa internacional,
se aplicar la legislacj los dos pafses contratantes. Normalmente,
la firma del contra uida del estrechamiento de manos u otras férmulas
empleadas co espedidasen la cultura del interlocutor.

En la quinta fase, una vez alcan

1. rrollo de la negociacién internacional

tudiado en profundidad la fase previa de preparacién y planifi-
la negociacién, asi como los momentos centrales que configuran la
iacion entre las partes, en este epigrafe se profundizard un poco mas en
aspectos clave que pueden afectar al desarrollo del proceso.

El desarrollo de la negociacién se inicia con el encuentro de los agentes. La
preparacién de tal encuentro es la primera tarea basica del negociador. Para
ello, se llevara a cabo un trabajo previo de investigacién. Con él se recabara
informacién sobre el cliente y el contexto, necesaria para tomar las decisiones
estratégicas que permitan lograr el éxito de la operacién de compraventa.
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El cara a cara entre los sujetos negociadores es fundamental. De producirse
mas de un encuentro entre las partes, se debera aprovechar la primera visita
para conseguir mas informacioén y causar una buena impresién en el cliente.
Asi, durante la primera visita se deber4 prestar atencién al m4s minimo deta-
lle, pues esto permitira apreciar la realidad de la misma manera que la percibe
el cliente e identificar cudles son realmente sus necesidades e intereses.

La preparacion estratégica permitird: por una parte, un mayor magge
niobra para preparar la contraoferta en la proxima visita y por
tratar de encontrar una solucién que sea creativa y marque una difere
tancial respecto a las ofertas de la competencia.

Importante

La primera toma de contacto con el cliente result@ ese tanto para recabar
informacién como para provocar una determpif@da Mpresion sobre el interlocu-
tor. Existe una serie de comportamientos @ es, tales como la forma de
vestir o los gestos empleados durante la conVegsa@ibrfique podran generar men-
sajes conscientes e inconscientes y por tanto eran ser tenidos en cuenta.

de 1 entacién, no se deberd ir directamente
{a resultar agresivo para el cliente. Habra que

Tras el saludo cordial
al asunto a tratar, puest
comenzar siempre p ta
una especie de pre iento. A continuacion, se podran formular preguntas
relacionadas c m y su entorno antes de abordar el tema por el cual se
visita al clien: lo se lograra crear un clima de confianza entre las partes.

el contrario. Algunos de los factores que podran mejorar la posicion
que lleva la oferta son: la credibilidad de sus argumentos (uso de
o evidencias estadisticas, ejemplos, etc.), la confianza que despierte en el
nte y la simpatfa mostrada durante el proceso.

Ademis, la persona que lleve a cabo la negociacion debera decidir previamente
si la argumentacion sera unilateral o bilateral, si comenzard por las conclusio-
nes o dejard que sea el otro quien saque las suyas propias y si el trato serd
personal o impersonal.
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Importante

Una argumentacion bilateral, en la que se incluyen argumentos contrarios al
mensaje, no es muy apropiada si el cliente al que se pretende persuadir de la
compra parece reticente al cierre de la operacion.

Decidir el lugar en el que se realice el encuentro entre los interld@ut se®
también importante, ya que normalmente el que recibe la visit e Mmé
ventajas, puesto que es el que se siente mas cémodo. Es por ello nas
negociaciones se realizan en sitios neutrales para amb
salas reservadas a tal fin en hoteles de cierto prestigio

restaurante. El objetivo que se persigue con esto es 1 no suponga
ningdn beneficio para ninguna de las partes.

estrategias preestablecidas
esto hay que mostrarse

Durante la negociacién se tendrd que recurrig a
para poder lograr los objetivos marcados,
flexibles y ser capaz de adaptarse a los aco

El comportamiento del negociad definird #@#olo por sus pautas no ver-
bales de actuacion, sino tambiénfpo autas verbales. Junto con una buena

argumentacion, el sujeto de se s siguientes recomendaciones:

- Anotar las concesior&\‘ dan ir realizdndose a lo largo de la nego-
ciacién y mencighar entemente para poder rechazar cualquier
exigencia posteri

- No real’zal@mes bajo presion y darse un tiempo prudencial para res-
ponder, Sim O que se debe ser flexible.

sibles objeciones que puedan surgir durante la exposicién de los
ntos y preparar la réplica que se utilizara en cada caso.

rebatir nunca la posicién del otro, sino sus argumentos.
- Valorar las diferentes opciones o alternativas que este pueda plantear.
- Mantener una actitud de calma y serenidad.
- Utilizar siempre la empatia e intentar posicionarse en las dos caras del pro-

blema para tener una visién global.
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El desenlace de todo este proceso acaba con un acuerdo entre las dos partes.
Cuando los términos del acuerdo estdn bien precisados (recapitulados ver-
balmente y redactados) llega el momento de cierre de la negociacién.

A partir de ahi comienza una nueva etapa en la relacién contractual donde
entrard en juego el servicio posventa. Este vendri determinado por el tipo
producto comercializado, pero casi siempre se producen reclamaciones. Egfas

deber4n ser resueltas de manera rapida para ofrecer un servicio igta ible
calidad y profesionalidad.

Importante
Ofrecer un buen servicio posventa es clave para log li cliente efi-
cazmente y generar un clima de confianza favorabl@ p, posible nueva

negociacion en el futuro.

tiene que decidir previ

técnicas o tacticas de n acordes con dicha estrategia.

La decisién sobre 1 n de un tipo determinado de estrategia y técnicas
de negociacid ra erminadas por multitud de factores. En los siguien-
tes apartado ndizari en algunos de los mas importantes. En primer

ocutor con el que tendrd lugar el encuentro (un cliente o
qué tipo); en segundo lugar, la tipologfa de productos que seran

lugar, el

actor que condicionara el tipo de estrategia y técnicas de negociacién
ptadas serd el propio comportamiento de los agentes implicados. En fun-
cién de la buena voluntad de las partes, se podrd optar por una estrategia
colaborativa o una de confrontacién, asi como por técnicas normales de desa-
rrollo o por técnicas de presion.

Si se conoce de antemano cémo negocia la otra parte, se podran orientar las

estrategias y comportamientos en futuras negociaciones y lograr mejores re-
sultados. No obstante, hay que tener en cuenta que cada negociacién es un
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acto tnico y diferente, por lo que a pesar de contar con una estrategia plani-
ficada, en cualquier momento pueden aparecer nuevos elementos susceptibles
de replantear intereses y esto puede hacer fracasar todo el proceso. Por este
motivo, la flexibilidad en la aplicacién de las técnicas o ticticas de negociacién
previstas serd muy importante.

En cuanto a las estrategias que el negociador puede seguir para alcanzar
objetivos, cabe destacar dos tipos: la estrategia ganar-ganar y
ganar-perder. Cada una de esas maneras de conducir la negociacig
la asuncién de un limite diferente respecto al nivel de concesio
y la cantidad de riesgo aceptado. A continuacién se recoge una tabl@ycom sus
caracteristicas.

Tipo Tipo
de estrategia| de negociacion

Negociacién
Ganar-ganar |integradora
0 cooperativa

sin recurrir a la fuerza

| temor es el principal elemento que rige
la negociacién
Prima el cortoplacismo u obtencién rdpida
de resultados
Cada uno intenta lograr el méximo beneficio
a costa del contrario
Se crea un ambiente de confrontacién
y de desconfianza
No se tienen en cuenta los intereses de la otra
parte y se intenta imponer una solucién

Negociacion La fuerza se convierte en el elemento principal
anar-perder | distributiva

para que el contrario ceda posiciones: priman
0 de confrontacién| |55 técnicas de presién para debilitar al
adversario y escasean las concesiones

La comunicacién es muy importante

Interesa construir y preservar una relaciéon
personal y profesional, con la que maximizar a
largo plazo el beneficio de la colaboracién
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Las técnicas empleadas por los negociadores en la ejecucién de su estrategia
serdn también de distinto tipo. Por una parte, estdn las técnicas utilizadas para
el desarrollo de la negociacién que no suponen un ataque al contrario; y por
otra, las técnicas de presion con las que se intenta fortalecer la posicion propia
y debilitar al interlocutor.

T}lpO. Ejemplos
de técnica <

Escoger como lugar de celebracién de las negociaciones
las propias oficinas, las oficinas del contrario o un siti
Decidir hacer la primera concesién antes o despu
De desarrollo |lo haga la otra parte

Proporcionar toda la informacién o reserv

del contrario
Buscar el desgaste del oponente, eni en la posicién
propia sin hacer ninguna concesi®

Jugar al engafio, proporcionan
De presién | veladas o propuesta o reales

No es correcto pe na negociacién integradora es siempre mejor que
una distributi u so de técnicas de presion resulta en todo caso poco
ético, pero g nte se aconseja la estrategia ganar-perder y las técnicas

egociaciones y momentos aislados, ya que ese estilo beli-
esconfianza y deterioro en las relaciones y, a la larga, puede no

3.1

Tipologia del cliente/proveedor

Se utilizan diferentes técnicas de negociacién en funcién de si se negocia con
clientes o con proveedores. La tabla recogida a continuacién muestra las prin-
cipales diferencias entre dichos agentes.
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Cliente Proveedor
. Persona o empresa que proporciona a
Persona o empresa que, a través de un . . .
. otras empresas las existencias necesarias
pago, accede al producto o servicio
para que estas produzcan o vendan
ofertado . s
directamente el producto o servicio final
El intercambio con el cliente siempre El intercambio con el proveedor no
supondrd un incremento de beneficios, |supondrd siempre un incremento de
con un mayor 0 menor margen beneficios. El proveedor buscaéél
de contribucién en funcién de la la rentabilidad de la oferta prese
negociacion realizada negociando una reduccion e

Ademas, segin el tipo de cliente o proveedor deberan adopgars
tegias y técnicas en la negociacién. Existe una gran diversi
lo que conviene establecer algunas tipologias que puedan

Una primera tipologia tanto de clientes como d
tablece en funcion del valor afiadido que estOSgaporté®t a la organizacion,
distinguiendo entre los mas relevantes (rep or el codigo AAA), los
importantes pero prescindibles (AA) y aqué efos clientes o proveedores,
cuyo volumen de negocio sea inferior a la ). Esta tipologia establece
prioridades y ofrecer concesiones ortalezcammél vinculo comercial con los

sa pero no todos los clientes son igual
de importantes ni cont n el mismo valor. Los mas relevantes deben
recibir un trato di ci ormalmente con unos precios més ajustados,
porque el volumen rege y su pérdida supondria un gran dilema.

Cada cliente aporta v

Una segund ofia, en este caso solo de clientes, consiste en la segmen-
taciéon de en grupos homogéneos, seglin su comportamiento y

des iculares. A partir de ahi, se podra seleccionar aquel segmento
seluiére dirigir las acciones comerciales. Esto ayudara a adaptar el pre-
acteristicas del producto a cada segmento y por lo tanto, afiadir un
intangible a la marca. Ademas, permitira adaptar el canal de distribucién
ckaging o presentacion del producto al mercado objetivo.

Al mismo tiempo, hay que dedicar una atencién especial a la captacion de
nuevos clientes y realizar estrategias eficientes para mantener la actual cartera
si se quiere lograr un crecimiento consolidado, puesto que de ello depende la
viabilidad de todo el proyecto empresarial.

Segtin las caracteristicas de cada interlocutor (cliente o proveedor), se debe-
r4 adoptar una manera diferente de atenderle, por eso hay que tener claro los
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