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ESTRATEGIAS DE NEGOCIACION

Gloria Stella Acuina Daza

Esperanza Diaz Casallas




Presentacion

“Las especies que sobreviven no son las mds fuertes, ni las mds
rdpidas, ni las mds inteligentes; sino aquellas que se adaptan mejor al

cambio”. Charles Darwin.

Desde anos atras, las actividades comerciales fueron la causa de la
conexion de naciones y territorios, de la existencia de la moneda, de la
produccion en serie y de la competencia de mercados. De alli, se desprende
la necesidad de sobrevivir en mercados altamente competitivos que van
evolucionando con el tiempo, donde la posibilidad de permanecer depende
del adaptarse al cambio por medio de la habilidad, de la creatividad, la

innovacidn y el saber vender.

El presente modulo, pretende ensefar las habilidades que debe tener un
excelente vendedor, no solo desde la perspectiva basica de transaccion
comercial, sino con una visidn negociadora, donde se incentiva la
construccion de relaciones comerciales a largo plazo a través del modelo

Ganar- Ganar, en mercados nacionales e internacionales.




Introduccion

;Cuales son las caracteristicas que debe tener un excelente negociador?
;Qué estrategias se deben emplear para tener una negociacion exitosa? A
través del desarrollo de éste modulo, no solo se va dando respuesta a
dichas preguntas, sino se va adoptando una actitud que, por medio de la
practica continua, se desarrolla la habilidad negociadora, capaz de sacar

provecho de las oportunidades detectadas.

Desafortunadamente, muchas ideas de negocio realmente rentables e
innovadoras, fracasan por no saber venderlas; por no despertar en el
publico objetivo, la necesidad y el deseo intrinseco en un componente
netamente emocional que conduce de manera inminente a la toma de
decision de compra, todo esto basado en diferentes teorias de mercadeo,
neuromarketing, comportamiento del consumidor y estrategias y técnicas

de negociacion.

Es por esto, que se pretende brindar herramientas que logren enriquecer
la razon de ser de las organizaciones, por lo que este curso esta dirigido a
estudiantes de Negocios Internacionales, Administraciéon de Empresas y
afines, con interés por la negociacion y para empresarios y comerciantes
que deseen fortalecer su estructura de ventas con el fin de potencializar y

aumentar su rentabilidad y posicionamiento como marca o empresa.




Objetivos del modulo

Este mddulo permite alcanzar los siguientes objetivos:

e Despertar el interés y la necesidad por emplear un adecuado proceso
de negociacion.

e Desarrollar habilidades negociadoras en distintos contextos
comerciales nacionales e internacionales.

e Aplicar las teorias, conceptos y técnicas propias de una negociaciéon
en casos reales.

e Adaptar una negociacion a diferentes culturas inherentes a los
diversos territorios a nivel global.

e Utilizar lenguajes verbales y no verbales apropiados para una

negociacion.
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1.La Negociacion

Con el fin de abordar de manera adecuada cada uno de las unidades
propuestas en este médulo, como primera instancia es fundamental
que el estudiante comprenda la importancia y la incidencia que tiene la
negociacidn en cualquier transaccion comercial o circunstancia de la
vida misma, ya que, por medio del uso adecuado de las técnicas
negociadoras, es posible generar ventaja, competitividad vy

aprovechamiento adecuado de las oportunidades que tiene el mercado.

1.1. ;Qué significa negociar?

Con el fin de conceptualizar de manera amplia lo que significa negociar,
partiremos de diversas definiciones que varios autores le han retribuido a
este término. “La negociacion es un método para llegar a un acuerdo con
elementos tanto cooperativos como competitivos” (Schoonmarker, 1990).

“La negociacion no es un fin en si mismo, sino un procedimiento de conseguir

unos objetivos y satisfacer unos intereses” (Julio Gomez Palomar, 1991)



“Cualquier método de negociacion debe ser evaluado por tres criterios:
debe conducir a un acuerdo inteligente siempre que el acuerdo sea
posible, debe ser eficiente, debe mejorar o al menos no dafar las
relaciones entre las partes. Un acuerdo inteligente se puede definir como
un acuerdo que satisface los intereses legitimos de cada parte en la
medida de lo posible, resuelve equitativamente intereses en conflicto, es
duradero y tiene en cuenta la comunidad de intereses”. (Fisher, Ry Ury,

W, 1984)

De esta manera, se pude concluir que una negociacion busca la
consecuencia de un interés particular, presente en los involucrados o
participantes de la misma, la metodologia y el proceso resulta ser la esencia
considerada arte, y que precisamente resulta ser éste, el medio, la

diferencia entre una negociacion a otra.

Pero en términos empresariales ;Qué significado tiene negociar? Muchos
portales web especializados en temas empresariales y de negociacion
como (Euroresidentes, 2000), en su seccion Exito Empresarial, se indica
que “las empresas siempre estan negociando. Dentro y fuera. La empresa
es casi por definicidon negociacion”. De este modo, se pueden definir actores
involucrados en la negociacion constante de las empresas, teniendo en
cuenta la distribucion de su cadena productiva o de valor, donde desarrolla

constantemente estrategias que segun Michael Porter (2006):




o

s una herramienta o medio sistemdtico que permite analizar las
fuentes de la ventaja competitiva, es decir, la cadena de valor permite
dividir la empresa en sus actividades estratégicamente relevantes a fin
comprender su comportamiento en costos, asi como las fuentes

actuales y potenciales de diferenciacion”.

Es en esta cadena de valor, donde se identifican las acciones que ameritan
procesos de negociacion eficaces entre cada unidad o eslabon productivo,
como los son las estrategias de integracion hacia atras, consideradas como
movimientos empresariales que pretenden aumentar el control sobre sus
proveedores. Este tipo de empresas consideran en gran medida generar
estas negociaciones ya que no poseen demasiados proveedores debido al
tipo de produccion, y, ademas, en el mercado existen un sin numero de
competidores, entre otros factores, que hacen necesario manejar
adecuadamente estos procesos. Existen las integraciones hacia adelante,
cuando la compania requiere del control de sus distribuidores, minoristas
o mayoristas, donde su producto o servicio sera comercializado. Otras
integraciones como las horizontales, en las cuales, se pretende dominar o
generar alianzas con competidores directos con el fin de compartir
mercados, y por ultimo las integraciones verticales, que, a diferencia de la
horizontal, éstas buscan generar alianzas con otras compaiias con fin de
realizar operaciones que la misma esta dispuesta a no asumir con el

propésito de ahorrar costos.

Como se puede observar en la descripcion de estas estrategias, es

fundamental el uso de la negociacion para lograr objetivos y metas




planteadas como organizaciéon en busqueda de la rentabilidad y la
sostenibilidad. Es por esto, que el significado de la negociacion radica
desde la necesidad que se pretende cubrir, teniendo en cuenta los intereses
que se desean conseguir.

La negociacion tiene un significado relevante ya sea para una organizacion
diplomatica, comercial y hasta personal, teniendo en cuenta que los seres
humanos estamos inmersos constantemente en situaciones que requieren
de una negociacidn, teniendo en cuenta el rol que se desempeiie en ese

momento.

1.2 Beneficios de una buena negociacion

Dentro de le margen de lo que puede significar una buena negociacion,
existen diversas teorias que autores reconocidos han investigado y
aplicado para brindarnos herramientas claras de lo que puede llevarnos a
realizar una buena negociacion. A continuacion, se realizara una pequefa
descripciéon de tres libros representativos del autor William Ury,
cofundador y director asociado del Harvard Negotiation Project. Ury ha
ejercido como mediador y asesor en conflictos bélicos, politicos y
empresariales en Oriente Medio, los Balcanes, la Unién Soviética y
Venezuela; asesor de la Casa Blanca, conferencista por todo el mundo y
colaborador en The New York Times, el Financial Times y la BBC, entre

otros.

Siendo asi, en su libro: “El poder de un NO positivo. Como decir NO, y sin

embargo llegar al SL. 2007”, se reconoce la palabra “NO” como una palabra




poderosa y necesaria en el lenguaje a diario, sin embargo, es considerada
una de las mas dificiles de pronunciar para muchas personas. El autor
sefiala, que, si se hace uso de ésta palabra de manera correcta, dara pie a

mejorar las relaciones con los demas.

Diversas situaciones personales requieren de una negativa, ya que a través
de ese “No” estamos defendiendo principios, colmando necesidades
propias y ajenas, rechazando exigencias desproporcionadas y
comportamientos injustos o inapropiados; sin embargo, la otra cara de esa
palabra, pronunciada de manera inoportuna, puede representar una
destruccién de algo que se valora al provocar la irritacion de otros; es por
esto, que el secreto para no dafar las relaciones se encuentra en el arte del
“no positivo” que el Ury demuestra a través del método basado en tres
momentos: prepararse para el “no positivo”, comunicarlo y desarrollarlo.
El libro pretende demostrarnos que se puede defender intereses
convirtiendo el “no” en contundente, resistiendo a agresiones y

manipulaciones, al tiempo que obtenemos el “Si” con el que nuestros

interesados salen beneficiados. (William Ury, 2007).

Por otro lado, en: “Obtenga el si” por William Ury, Roger Fisher y Bruce
Patton. El arte de Negociar sin ceder”. 1999. En este libro, los autores hacen
hincapié en que todos somos de algin modo negociadores, ya que estamos
inmersos en situaciones en las que necesitamos pedir un aumento en el
trabajo, ponernos de acuerdo con el precio de una casa, apartamento, auto
y demas, negociamos con la pareja el lugar de la vivienda, donde cenar,

entre otros. Es por esto que indica que la negociacion es un medio basico




de conseguir de los demas aquellos que deseamos a través de una
comunicaciéon bidireccional, pensada para alcanzar un acuerdo, cuando
compartimos con la otra parte algunos intereses y se tienen otros que son

opuestos entre si.

Los autores plantean una tercera forma de negociar que no es ni dura ni
blanda, sino las dos cosas a la vez, fundamentada en las circunstancias que
no requiere pasar por procesos de regateo, donde se busca que siempre
que sea posible obtengamos beneficios mutuos y cuando los intereses
entran en conflicto, se insista que el resultado se basa en normas o criterios
justos independientemente de la voluntad de ambas partes. Una de las
frases representativas de éste libro es: “Duro con las circunstancias o ideas
y blando con las personas (William Ury, Roger Fisher y Bruce Patton,

1991).

Por ultimo, “Supere el no. Cémo negociar con personas que adoptan
posiciones inflexibles. 1991. Nos indica que, en medio de esas negociaciones
que se realizan a diario, aunque se tenga un espiritu cooperativo frente a la
negociacion, es inevitable sentir frustracion ya que se quiere llegar al si, sin

embargo, muchas veces la respuesta es un no.

Generalmente la negociacién se ve como un enfrentamiento, donde si
somos “blandos”, se acaba relevando la posicién, y si somos “duros” a lo
mejor se echen a perder las relaciones personales. El autor, ante esta
situacion plantea una solucién conjunta de problemas, la cual se centra en

los intereses, no en las posiciones. Como primera instancia se deben




identificar los intereses de cada parte: las preocupaciones, las necesidades,
los temores y los deseos que motivan las posiciones encontradas. Luego se

exploran las diferentes opciones para la satisfaccién de los intereses.

Existen obstaculos comunes para la solucion conjunta de problemas:
nuestra propia reaccion, las emociones de los demas, su posicion, su
descontento y su poder. Para que se logre superar el no, se deben superar
cada uno de estos obstaculos. El autor plantea en éste libro, cinco pasos que
permiten lograr la “estrategia de negociacion de penetracion”: 1) Eliminar
reaccion, recuperando el equilibrio mental y mantenerse concentrado en
lo que desea. 2) Vencer la tentacion de enredarse en una disputa y ayudar
al que el otro recupere el equilibrio mental. 3). Acepte lo que la otra parte
diga, y replantéelo como un intento de hacer frente al problema. 4) “Tienda
un puente de oro” de la posicion de la otra parte a una solucion satisfactoria

para ambos. 5) Emplear el poder para educar.

Es asi como se logra deslumbrar los beneficios llevados no solo como logro
de un resultado sino también desde el proceso, teniendo en cuenta técnicas
claves que llevan a generar procesos para una buena negociacion. Una vez
se tiene claro lo que podria ser una buena negociacion, ésta conlleva a una
serie de ventajas que se ven representadas en diferentes situaciones

personas, laborales, comerciales, politicas, entre otras.

A continuacion, se discriminaran algunos beneficios concretos de una

buena negociacion en ambitos empresariales y comerciales a partir de la




descripcién anterior que las fuentes bibliograficas ofrecen para realizar

una denominada negociacién exitosa:

Aumento significativo de las ventas

Mejora de relaciones con socios estratégicos
Aumento de competitividad

Desarrollo de ventajas competitivas

Apertura de nuevos mercados

Reduccidn de costos

Diferenciacién en el mercado

Generacién de poder de negociacion

Sobresalir o destacarse en un sector o industria especifica
Mejoramiento continuo en procesos productivos
Desarrollos de nuevos y mejores productos
Servicio al cliente dptimo y eficiente
Fidelizacion de clientes

Fortalecimiento de la fuerza de ventas

Direccion y gerencia eficaz y eficiente

Evaluacién continua de los procesos

DN N N N N N Y N N N N N N N N NN

Entre otros.

1.3 ;Cémo potencializar las ventas en la organizacion?

Como organizaciones comerciales, la negociacion debe estar acompanada
de estrategias de ventas que permitan armonizar los intereses y

necesidades que cualquier empresa puede tener y que son de gran utilidad



para lograr beneficios representados en nuevos ingresos, posicionamiento

de marca, apertura de mercados, fidelizacion de clientes y/o atraccion de

clientes potenciales.

Para tal fin, se realiz6 un estudio de fuentes secundarias donde se

reunieron las mejores estrategias en ventas aplicables a diversos

contextos.

Tabla 1. Estrategias de venta en la gestion comercial

ESTRATEGIA DE VENTAS

DESCRIPCION

Condcete a ti mismo.

Conoce a los demas.

Digitalizate.

Para iniciar proceso de venta, como primera instancia,
es de vital importancia conocer muy bien el producto
o servicio que se pretende vender y reconocer en caso
de poseer cartera o lineas de productos, cual es el ciclo
de vida de cada uno de ellos.

Conocer a la competencia, sus productos o servicios,
los precios, lugares de venta, saber si la empresa se
encuentra en la linea de la demanda, como vende, qué
posicionamiento tiene, entre otros aspectos que se
ubican en la estrategia Benchmarking, con el fin de
generar ventaja competitiva y tener la informacion
necesario que se genera poder de negociacion.

Es importante tener en cuenta las nuevas tendencias
de comportamiento de compra y las redes sociales,
Web Side y Apps son instrumentos actuales de
consumo. Si su empresa no cuenta con ninguna de las

opciones, es hora de comenzar y de generar




Convierte a tu “enemigo”

en tu socio.

Campanas de Marketing

“Newsjacking” o
aprovechamiento de las

circunstancias.

estrategias digitales. Esto hard que aumente sus
ventas.

Através de lo que llamamos estrategias de integracion
horizontales y verticales, de éste modo, actuaras
competitivamente sin necesidad de generar
posiciones atrincheradas que no traen beneficios.
Realizar un buen marketing permite tener elementos
de venta fuertes y ademas comunicar un mensaje
acorde a las politicas y valores organizaciones. Una de
las estrategias es realizar pruebas de mercado, donde
conocerds de primera mano la aceptacién de tus
productos y/o servicios

Aprovechar noticias y circunstancias para beneficio
propio, es decir, realizar campafias, ofrecer productos

en fechas y momentos determinados.

Fuente: Elaboracién propia




Figura 1. Neurotips para vender mejor segun Jiirgen Klaric

|
2 A3 Antes de empezar a vender algo, tienes que buscar y conocer
1 . Busca el COdlgO perfectamente el cddigo simbdlico de tu producto. Qué vendes y

simbodlico de tu qué compra la gente, hay una gran diferencia
producto y adaptate

X |
ePrimero ve directamente a los ojos del cliente mientras le

2.Usa los Qios y el hablas y luego dirige tu mirada al producto que quieres
0 mostrarles y la persona también empezara a mirar en la
Cuerpo para comunicar Fisieries o

I
\¢El ser humano tiene cinco sentidos, todos ellos avidos de
z estimulacion efectiva. Si ti eres neurovendedor, lo mejor
3. Activale las que te puede pasar es que tu cliente sea pura emociéon en
emociones el proceso de compra. Te va a desgastar menos y tu
discurso serd mucho mas efectivo.

|
> . \leAnarquia, felicidad, control, dominacién, reproduccion,
4, Susplrale al reptll A placer, seguridad, proteccién, trascendencia, unién de la
tribu, exploracion, movimiento. No importa quién eres ni

encuentra !a venta de qué cultura vienes, todo esto vive en tu cerebro y si tu
reptll producto puede cubrir una de estas cosas, vas a vender
mas rapido.

|
. . \leEste es el error mas tipico en el mundo de los vendedores:

p
5. Mane]a SO X X oM ticnen un solo discurso unisex porque creen que sirve
: = igual para mujeres que para hombres. La realidad es que lo
ventas dlferel}aado que le tienes que decir a cada uno para venderle es
para ambos generos completamente distinto.

\ |
*El cerebro necesita espacio para pensar y digerir la
6. No estresas ni informacién. Deja de ser el tipico vendedor insistente y

] pesado que llama dos veces por dia. Lo inico que consigues
invadas su mente con eso es aterrorizar al cliente y que salga corriendo.

\ |
«Sino dispones de una infografia, tienes que usar un discurso

7.Sé Visualyhazlo que permita a la persona visualizar lo que quieres

explicarle. El cerebro ama los graficos, adora lo visual.

visualizar
Fuente: AmericaEConomia.com de Jurgen Klaric.




1.4 Componente practico

Competencia: El estudiante crea espacios de negociacion, con el fin

generar oportunidades comerciales y beneficios a su actividad econémica.

Tabla 2. Componente metodologico practico la Negociacion.

Tematica

Actividad practica

Parametros evaluativos

¢ Qué significa

Debatir en torno al andlisis de la

El estudiante sustenta con

negociar? insercion de la negociaciéon en la argumentos y ejemplos de
vida cotidiana sin saber, que de manera oral (con
manera técnica es que se estd expresion verbal y no
negociando. verbal  adecuada) el
Generar conclusiones frente a las significado de negociar.
diferencias detectadas entre una
transaccién comercial con
inmediatez (relacién a corto
plazo) y una negociacion (relacion
largo plazo)

;Como - Clase magistral donde se exponga El estudiante investiga
potencializar las caracteristicas y los beneficios alrededor de la pregunta:

las ventas en la

organizacion?

de desarrollar marca, un
producto/servicio y la constitucion
formal de una empresa.

- Conversatorio: Los neurotips de

las ventas segun Jurgen Klaric.

-;Cémo la neurociencia ha
representado en  los
ultimos cinco afios un
poder de negociacién en

las empresas del mundo?

Fuente: Elaboracion propia




2. Formas de negociar

Es imperativo saber que las negociaciones son realizadas por personas con
estructuras culturales y esquemas mentales variados que se ajustan de
acuerdo con las circunstancias que amerite la negociacion o venta, por lo
que se puede afirmar, que no todas las negociaciones son iguales, éstas
presentan comportamientos diferentes, que se reflejan en los tipos de
negociacion, los cuales se han establecido a través del tiempo por autores
expertos en el tema, como Willian Ury, Roger Fisher, Gerald L. Nierenberg,

entre otros.

2.1 Tipos de negociaciones

Teniendo en cuenta las circunstancias o las intenciones u objetivos de la
negociacion, es decir, los factores externos que influyen en el desarrollo de
la negociacidon. Algunos de estos factores son: la cultura, el contexto
empresarial o de negocio, socio-econémicos, familiares o personales,

geograficos, demograficos entre otros.

Se puede afirmar que, existe una relacion directa entre el negociador y la

negociacion, ya que uno conduce y desarrollo la otra, por tanto, el tipo de




negociacion esta directamente influenciada por el negociador. De esta

manera las negociaciones se pueden clasificar en cuatro tipos generales:

Figura 2. Tipos de negociaciones a nivel general

Negociacicion Negociacion

Negociacion Negociacion

Fuente: Elaboracion propia

Antes de explicar cada uno de ellos, es importante sefialar que al final de
cada negociacidon se produce un resultado o un “acuerdo”; este tipo de
resultados se clasifican segin la dinamica de la negociacion la cual esta
directamente relacionada con el tipo de negociacion que se lleve a cabo. Es
asi como se generan acuerdo de: Ganar - Ganar, Perder - Ganar, Ganar
- Perder, Perder - Perder o en su defecto ningun acuerdo. El
cuestionamiento que debemos hacernos al respecto es: ;Cual es el mejor
acuerdo al que debemos llegar en una negociacién? Para tomar la mejor
elecciéon de respuesta, veremos a continuacion la clasificacion de los tipos

de negociacion a nivel general:

% Negociacion acomodativa: Este tipo de negociaciéon presenta una

actitud de Perder- Ganar, sumada a una conducta pasiva y sumisa,

es decir, el negociador quien conduce el proceso le interesa
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mantener la relaciéon por encima de todo. Dentro de las estrategias
subyacentes en este tipo de negociacion se encuentran: la resolucion
de una situacion conflictiva, algunas de las partes ceden porque
saben que pueden aprovechar los efectos de la acomodacién y
convertirlo en una nueva negociacion. A pesar que puede tener un
componente estratégico, no es recomendado adoptar este tipo de
negociacion de manera permanente ya que, la persona puede
percibirse como débil y facil de ganar, generalmente este estilo lo

eligen personas cuya personalidad es fragil, insegura y pasiva.

Negociacion competitiva: Se presenta con actitud de Ganar -
Perder sumada con un comportamiento agresivo, ésta por lo general
no preserva las relaciones a largo plazo, por lo que son tipos de
negociaciones Unicas, se caracterizan porque ambas partes quieren
ganar a como dé lugar y conseguir el maximo beneficio. Por lo
general lo que mas se discute y tiene mayor importancia es el factor
econdémico, las posiciones adoptadas son de rivalidad que
generalmente se transmite en actitudes de alta agresividad con el fin

de pretender dominar y sacar partida.

Negociacion colaborativa: Se presenta con actitud Ganar - Ganar,
y con una conducta asertiva ya que se desarrolla un ambiente de
cooperacion con el fin de sumar las fuerzas de ambas partes y asi
resulten beneficiadas, por lo que las relaciones en este tipo de
negociacion se mantienen a largo plazo. Los intereses que se

negocian no giran necesariamente alrededor del factor econémico,




sino se juega con otros factores en especie y esfuerzos que buscan
equilibrar los beneficios y ganancias, es decir, en este caso el

“acuerdo” tiene un sentido de mayor provecho y equidad.

% Negociacion evitativa: Presenta una actitud basada en evitar
Perder - Perder, los negociadores no estan interesados en los
resultados ni en la relacion como tal, segin (Chamoun- Nicolas
HABIB , 2007) “no existe una zona de posibles acuerdos, y cuanto
antes abandonan la negociacién mucho mejor porque acabarse con
. » . L4 ’ 7
grandes conflictos”. Esta negociacion no tendria razén de ser en
casos empresariales, comerciales ya que los resultados no serian

6ptimos ni rentables.

A manera de conclusién, la relacién del tipo de negociacién con
respecto a los intereses propios y de los demas, los resume (Pruitt,

D. G, 1981) de la siguiente manera:

Tabla 3. Negociacion e intereses

Tipo de estrategia Interés por los resultados | Interés por los resultados
del otro propios

Resolutiva Alto Alto
(Colaborativa)

Rivalidad (Competitiva) Bajo Alto

Complaciente Alto Bajo
(Acomodativa)

Inaccion (Evitativa) Bajo Bajo

Fuente: (Pruitt, D. G, 1981)



2.2 Tipos de negociadores

De la misma manera, como se puede afirmar la existencia de varias formas
de negociaciones, también se evidencia la diferencia entre los
negociadores, los cuales son los sujetos pensantes que conforman dicha
discusion y que presentan comportamientos ligados a patrones
desarrollados por la personalidad o estructura psicolégica, que conlleva a
adoptar posiciones, valores y creencias propias, que de algin modo afectan
para bien o para mal el resultado de una negociacion. Es importante que el
estudiante identifique el tipo de negociador que mas se adecue a su
personalidad y que logré moldearlo de acuerdo con los resultados que

desee obtener en una negociacion.

% Negociador agresivo: Este tipo de personas son
intransigentes, no aceptan el cambio, su parte emocional
negativa es la que domina la negociacion, a nivel general,
imponen con la actitud agresiva como medio de manipulacion,
pretenden persuadir al oponente por medio de la presién
psicologica de opresién. A pesar que este tipo de negociador
representa una presion que se interpreta de manera negativa
por su tipo de actitud, muchas veces, se adopta este papel en
determinadas fases de la negociacion para irradiar una
posicion dominante. Es importante sefalar, que lo aconsejable

es utilizarla de manera estratégica mas no de caracter




permanente en la negociacion, ya que su efecto puede ser, no

llegar a ninglin acuerdo o dafiar la relacion.

o,

» Negociador flexible: Este negociador se considera dos

L)

personas en una, son aquellos que logran moldear su actitud
de acuerdo con el tipo de negociacién, por ende, son muy
estratégicos. Las emociones las saben dominar, pueden llegar
al punto de enganar o demostrar posiciones que después de un
momento son llevadas a otra faceta lo cual desconcierta al

oponente.

>

)

% Negociador persuasivo: Se le considera el negociador por
excelencia, ya que no es de facil influencia, al contrario, utiliza
estrategias para convencer a la contraparte de tal forma que
no sea una imposicion, sino que ella misma sea quien tome la
decision. Dentro de las estrategias que utiliza esta la
denominada “tender un puente” propuesta por William Ury, es
muy utilizada para genera mecanismos de solucion
compartidos que en momentos de crisis o de incertidumbre

pueden aclarar el panorama.

2.3 Fases de la negociacion

Diversos autores han sefialado las fases de la investigacion, teniendo en

cuenta el proceso adecuado para que al final, se logre el objetivo deseado;

de lo contrario, revisar detalladamente cada una de las fases para



determinar las mejoras y asi evaluar las relaciones comerciales de una

organizacion.

Figura 3. Fases de la negociacion

Finalizacién o
cierre

Interaccion o negociacion
plena

Preparacion o prenegociacion

Fuente: Elaboracion propia

Preparacion: En esta fase, se debe invertir el tiempo suficiente para tener
datos informativos, de pleno conocimiento por parte del negociador.

Dentro de las actividades recomendadas estan:

v’ Definir objetivos: para ellos es importante tener claro lo que

queremos lograr en la negociacion, coOmo se conseguira y con quién.




v’ Establecer objetivos de la otra parte: aproximarse a conocer los
objetivos de la otra parte, con el fin de prepararse ante cualquier

objecion u obstaculo.

Interaccion o negociacion plena: En esta fase, es importante tener
dominio de la comunicaciéon verbal y no verbal y claras las estrategias que

implementara en la negociacion. Se resume en las siguientes facetas:

v' Aclaracion de las postras iniciales

v Explicacion y socializacion sobre los temas, aclarando su
importancia y la razén por la cual estan reunidos.

v’ Cada parte puede proporcionar documentacion que serd insumo en
la negociacion

v’ Identificar intereses y necesidades

v No fijarse en las posturas ni adoptar una de manera radical.

Finalizacidn o cierre: Es considerada la mas dificil, ya que muchas veces
se tiene a aplazar o permanecer en la fase de discusion sin tomar decisiones
claras, por estarazon, es importante que ambas partes sientan que han sido
beneficiadas de la negociacion y que han satisfecho sus intereses, por otro
lado, dar ejecucion efectiva a cada uno de los procesos que concretan el

cierre.

Post negociacion: En esta fase, se realiza un analisis de lo ocurrido en la
negociacion, en cuanto a las dificultades presentadas, los aciertos y

obstaculos presentados.




2.4. Elementos de la negociacion

Herb Cohen en su obra “Todo es negociable” plantea la existencia de tres
elementos omnipresentes e intimamente relacionadas que deben ser
analizadas y evaluadas teniendo en cuenta las posturas de las dos partes

negociadoras, estos elementos son:

Figura 4. Elementos de la negociacion

informacion

Fuente: Elaboracion propia

Informacion: Cuanto mas conocemos a la otra parte, mejor sera el
desarrollo de la negociacion y la manera como enfrentamos objeciones y

barreras.




Tiempo: Tomar decisiones apresuradas no es una buena opcién, como
tampoco presionar a la otra parte en tomar la decision de cierre, es
importante tomar un respiro, pausar si es necesario para que ambas partes

sientan que estan cerrando, satisfaciendo sus intereses.

Poder: Es “la capacidad o habilidad para conseguir que las cosas se hagan...
para ejercer control sobre la gente, los acontecimientos, las situaciones y
sobre uno” (Herb Cohen, 1988). Se considera el poder como un medio, mas
no un fin. El pensar que tenemos poder ya sea por la informacién, por la

actitud, o por creencia en si mismo, es clave para una negociacion.

2.5 Componente practico

Competencia: El estudiante identifica qué tipo de negociador es y como

adoptar una posicion segun la negociacion a la que se enfrente.

Tabla 4. Componente metodologico practico la Negociacion.

Tema Actividad practica Parametros evaluativos
Formas de Se avaluara planeacion de
negociar Ejercicio de Rol Play la negociacion,
Conformar mesa negociadora, donde implementacion de
existan dos partes. estrategias, desarrollar un

Tema a negociar: Venta de tipo de  negociacion,
apartamento en zona norte de la adoptar un tipo de
ciudad e Bogota. negociador y cumplir con

todo el proceso.

Grupo 1. Vendedor




Precio a la venta: $300.000.000
Minimo de venta con bono:
$270.000.000

Minimo de venta sin bono
$250.000.000

Tipo de apartamento:

Familiar, 3 habitaciones, sala
comedor, cocina, 3 bafios, cuarto de
ropas y un estudio. Edificio con
ascensor, vigilancia privada y zonas
comunes.

Nota: el grupo puede agregar

cualidades.

Grupo 2. Comprador

Inversiéon maxima: $270.000.000
Familia con mascota, mama, pap3,
hijo de 15 afios y bebe de 8 meses.
Nota: el grupo puede agregar

necesidades e intereses.

Desarrollar negociacién y llegar a un

acuerdo.

Fuente: Elaboracion propia




3. Concepto de ZOPAy
MAAN en la Negociacion

En la negociacidn se da el acercamiento de dos partes que tienen un interés
comun para lograr un acuerdo, donde se busca ganar - ganar; es
importante que antes se identifique la zona posible de negociacién y la
mejor alternativa a un acuerdo negociado, para potenciar el poder de la

negociacion frente a la otra parte.

3.1 Concepto de ZOPA

De acuerdo con la definicion de ( Malaret Juan, 2008) la ZOPA, o Zona de
Posibles Acuerdos, “se refiere a los distintos precios o valores econémicos
posibles de una negociacion. Se emplea para visualizar si se encuentran en
una zona que permita el acuerdo sobre ellos o si, por el contrario, quedan

fuera del alcance de alguno de los negociadores”




Figura 4. Zona Posible de Negociacion

Punto de
reserva
del
vendedor

Punto de

reserva del
comprador

Fuente: (Elaboracion propia, informacion de Enrique de las Alas - Pumarifio Miranda, 2014)

El punto de reserva en la Zopa es el limite tanto del comprador como del

vendedor, aiin se puede lograr el acuerdo, pero no es la mejor negociacion.

3.2 Concepto de MAAN

En una negociacion aparte de definir la ZOPA, es importante conocer el
concepto de MAAN “La Mejor Alternativa a un Acuerdo Negociado (MAAN).
En el caso de no llegar a un acuerdo negociado, sera preciso analizar la
mejor alternativa para cada una de las partes. Hay muchas razones para
conocer el propio MAAN vy el de las otras partes, y entre ellas destacan:
mejorar nuestro MAAN y empeorar el MAAN de la otra parte” ( Malaret
Juan, 2008). Antes de que las partes lleguen a un acuerdo segun (Patton,
Roger Fisher y William Ury con Bruce M., 1985), se debe identificar la
mejor alternativa a un acuerdo negociado seleccionando las mejores

opciones para aumentar el poder de negociacion.




A continuacién, se ilustra un ejemplo de una negociacion utilizando la
mejor alternativa a un acuerdo negociado. Cuando una familia decide el
precio minimo de su casa, la pregunta que deben hacerse no es: deberian
obtener, sino qué deben hacer si después de cierto tiempo no han vendido
la casa. ;La mantendran en venta indefinidamente? ;La arrendaran? ;La
demoleran, convertiran el lote en un parqueadero, dejaran que alguien viva
en ella sin pagar arriendo, con la condicién de que la pinten? Teniendo todo
esto en cuenta, ;cual de esas posibilidades es mas atractiva? ;Y como se
comparan esas opciones con la mejor de las ofertas que han recibido hasta
el momento? Tal vez alguna de esas opciones sea mas atractiva que vender
la casa por $ 80.000. Por otra parte, quizas, vender la casa por $ 62.000 sea
mejor que conservarla indefinidamente. Es poco probable que un minimo
seleccionado arbitrariamente refleje realmente los mejores intereses de la

familia. (Patton, Roger Fisher y William Ury con Bruce M., 1985, pag. 85).

Figura 6. La Mejor Alternativa a un Acuerdo Negociado.

Comprador Vendedor

Precio Precio

Nhintiv nhiativ

_) ]

Fuente: (Elaboracion propia, informacién de Enrique de las Alas - Pumarifio Miranda, 2014)




3.3 Método o modelo Harvard para negociar

Los “modelos negociacionales” son aquellos tipos que constituyen estilos
de negociacion especificos” (Aldao-Zapiola, 2009). Dentro de los modelos
de negociacién internacional mas utilizados por los empresarios a nivel
mundial por su simplicidad y eficacia es el método Harvard, este fue creado
en los anos 80 por Roger Fisher, William Ury y Bruce Pattony. Su principal
objetivo es lograr una negociacion eficiente y cooperativa. La negociacion
segun los tedricos debe logra un acuerdo justo y eficaz donde sea ganar-
ganar, mantener las relaciones a largo plazo, basada en una negociaciéon en
intereses y no en posiciones. Inicialmente el Método Harvard se basé en
cuatro elementos (Patton, Roger Fisher y William Ury con Bruce M., 1985)
o principios fundamentales donde sustenta la metodologia de su estrategia

de negociacion y se adapta a las nuevas condiciones del Mercado global.

Figura 7. Los principios Basicos de Modelo de Negociacion Harvard

e Las personas: _ « Los intereses:
Separe las . — Concéntrese en
personas del S los intereses y no
problema ™\ en las posiciones.

Relaciones
alargo
VA

Acuerdo
Justo

Ganar-

‘ o
Ganar Legitimidad

« Las opciones: o/ * Los criterios:
Invente opciones / Insista en usar
de mutuo - criterios
beneficio. — — objetivos.

Fuente: (Elaboracién propia, informacién de Roger Fisher y William Ury con Bruce M. Patton, 1985).




3.4 Componente practico

Competencia: El estudiante aplica en la negociacién la técnica MAAN y

ZOPA, como parte de su estrategia, como método para alcanzar su objetivo

en la mesa negociadora.

Tabla 5. Componente metodoldgico practico la Negociacion.

Tema Actividad practica Parametros evaluativos
MAANY Caso: Corea del Norte y EEUU 1. Reconocer la problematica.
ZOPA 2. Verificar las posiciones de los

Los de comunicacion han
informado de la actual coyuntura en las
dificiles relaciones internacionales entre
Corea del Norte y los Estados Unidos. Es
una problematica generada desde la
guerra librada de 1950 a 1953 entre la
Republica de Corea (o Corea del Sur),
apoyada por los Estados Unidos y la
Organizacion de las Naciones Unidas,
contra la Republica Popular Democratica
de Corea (o Corea del Norte), apoyada por
la Republica Popular China, con ayuda de

la Unién Soviética.

medios

directos actores y de aquellos
paises en sacar
beneficios como China, Rusia y la
Comunidad Econémica Europea.

3. Finalizaremos con la
elaboracion grafica del MAAN

y la ZOPA.
Para un mejor desarrollo de la
actividad, se sugiere consultar el

con interés

siguiente link:

http://www.globalresearch.ca/t
he-dangers-of-war-what-is-
behind-the-us-north-korea-
conflict/5329307
Recuerde
fuente como periddicos, diarios y
que les
proporciona una vision analitica.

complementar  con

articulos cientificos

Fuente: Elaboracién propia



http://www.globalresearch.ca/the-dangers-of-war-what-is-behind-the-us-north-korea-conflict/5329307
http://www.globalresearch.ca/the-dangers-of-war-what-is-behind-the-us-north-korea-conflict/5329307
http://www.globalresearch.ca/the-dangers-of-war-what-is-behind-the-us-north-korea-conflict/5329307
http://www.globalresearch.ca/the-dangers-of-war-what-is-behind-the-us-north-korea-conflict/5329307

4. Técnicas de
Negociacion
Internacional

Actualmente las transacciones comerciales han traspasado fronteras; la
globalizacién se ha encargado de generar acercamientos entre paises y las
negociaciones estan inminentemente inmersas en este nuevo mundo.
Compaiiia, organizacion o empresa que no responda a las exigencias del
mercado internacional, se ve obligada a perder oportunidades de abrir
mercados y crecer, por lo que, en esta unidad se daran a conocer los
diferentes aspectos culturales que se deben tener en cuenta a la hora de

hacer negocio con diferentes paises del mundo.

A diferencia de la negociacion que se hace en el interior de un pais, para los
negociadores internacionales debe tener en cuenta caracteristicas
particulares de cada uno, ya que no todos manejan la misma cultura, lo que

permitiria ampliar la posibilidad de realizar una negociacion efectiva.




4.1 Estilos de negociacion internacional

La siguiente tabla expone los estilos de negociacion de acuerdo con la

cultura de cada pais.

Tabla 6. Estilos de Negociacion de Acuerdo con la Cultura de Cada

Pais
Pais Quiénes Estilo de Protocolo de negociacién
negocian negociacion

AMERICANOS Los de alto Competitivos e Lanegociacion es rapida y son directos.

(Estilos de negociaciéon rango e Existe la tendencia a las decisiones rapidas.

Estadunidense. e Les gusta en la negociacién obtener

EISCHBACH, Angela beneficios

Agueda, GIRA, Gaspar e Tratan de persuadir a la otra parte.

Alejandro, WELSCHEN, e Alahora de presentar su compaiiia la

pablo Martin.) argumentan muy bien para mostrar a la otra
parte que no estan haciendo negociacion
con cualquier empresa

e Ellos negocian Gana - perder.

e Los negociadores de americanos le dan
gran importancia a la representacion, la
excelencia, control de calidad y los precios
realistas.

e Utilizar el inglés para negociar con ellos.

e los estadounidenses son muy puntuales en
sus citas.

e En el momento de la negociacion se debe
entregar tarjeta de presentacion.

e Utilizar Vestuario Formal en el encuentro de
la negociacion.

e Coordinar las reuniones a lo menos con 5
semanas de antelacion.

e Saludary despedirse con mano firme

ARABIA SAUDI Los demas e El gobierno esta conformado por familia
(Olegario Llamazares status Competitivo real.
Garcia-Lomas) e Negocios se debe contratar el servicio de un

agente o buscar un socio local.

e Sedebe establecer relaciones personales
antes de realizar una negociacidn.

e Tienen en cuenta el estatus profesional
dentro de una compaiiia.

e Exigen puntualidad en las citas de n




ARGENTINA
(Olegario Llamazares
Garcia-Lomas)

FRANCESES
ALEMANES

(Olegario Llamazares

Garcia-Lomas)

Solo el jefe

Los cargos
mas altos

Colaborativos

Exageran en sus gestos y comentarios.

Los periodos de silencio son normales en
una negociacion por que lo consultan con su
Dios Ala.

Sus afirmaciones nunca son claras. Un “SI
“debe considerarse como posiblemente.

Las citas de negocios se deben establecer
con al menos un mes de antelacion.

Se recomienda nombrar un representante
para ingrese el producto al mercado.
Conocer la experiencia que tiene la empresa
a nivel internacional y quiénes son sus
directivos.

Los argentinos estan acostumbrados a
cambiar las citas a ultima hora, se debe ser
puntual, aunque la otra parte llegue tarde se
considera normal.

El ambiente de la negociacion es formal.
Antes de iniciar la negociacidn se inicia
hablando de temas generales.

Los alemanes tienen en cuenta Orden,
normas, codigos, regulaciones, calidad del
producto, se orienta hacia la produccién y
aspectos técnicos.

El precio es elemento esencial.
Comprador es conservador

No se debe criticar la competencia.

No hacen concesiones faciles.

Hay que llevar tarifas de precios
actualizados.

Las citas se deben programar con antelacion
minimo tres semanas.

Asistir a las citas puntales.

Preparar agenda de los puntos que se van a
tratar.

Son muy rigidos en el uso de espacio.

Los alemanes son conservadores a la hora
vestir.

Cuando se negocia se debe mirar a los ojos.
Prefieren su idioma para negociar.

Para presentarse se debe decir “Sefior
Titulo Apellido”.

Al comienzo de la reunidn se hace el
intercambio de tarjetas.

Los empresarios de Alemania son muy
directos y esperaran lo mismo de su parte.




EMIRATOS ARABES Con las
UNIDOS familias
(Guia de negociaciony reales.
protocolo, Global
negotiator )

JAPON Conla
(Cultura y negociacion Jerarquia
en China, José Luis
Garcia-Tapia Bello)

Competitivos

Cooperativo

Las bromas y la ironia no son bien vistas
dentro de la cultura de negocios alemana.
Los empresarios alemanes le dan mucho
valor a la palabra.

Al momento de tomar las decisiones para
cerrar un negocio la jerarquia no pesa tanto,
los empresarios alemanes tendran en
cuenta el punto de vista de los profesionales
y especialistas invitados a la reunion.

Las negociaciones son amistosas

La mayoria de las negociaciones son en
inglés.

La moneda de negociacién es en délares.

La forma de saludar y despedirse es con
apreton de manos breve y suave.

El negociador debe tener paciencia ya que
los arabes son lentos al actuar y en tomar
decisiones.

Se le recomienda al negociador tener un
representante que conozca la lengua y sus
costumbres.

Una charla introductoria es vital para
entablar confianza.

La precedencia es respetada siempre con las
personas de edad.

Es considerado ofensivo sentarse con la
planta de los pies o de los zapatos mirando
hacia otros miembros del grupo.

Tener material en drabe: ademas del inglés,
es importante conocer alguna palabra en su
idioma e incorporarlo en la tarjeta de
presentacion.

No se aconseja hacer negocios en el mes del
Ramadan debido a que los horarios
comerciales y vida diaria se ven totalmente
afectados.

Empiezan por establecer relaciones
personales para determinar las debilidades
y fortalezas de la otra parte.

Muestran un maximo de flexibilidad hacia
los procesos de la otra parte.

Trabajan para asegurarse un alto grado de
confianza.

Solucionan los problemas conforme van
surgiendo.




CHINA Un grupo de
técnicos y un
grupo de
administrado
res.

Competitivo

Mantienen un perfil discreto y evitan la
excesiva publicidad.

Los japoneses se da la mano con gesto
firme, acompafiado con una reverencia.
Las tarjetas de negocios son intercambiadas
antes de las reverencias o apretones de
manos.

Negocian Ganar- Ganar

Es descortés tener contacto los ojos directo
o por mucho tiempo.

Es importante dar regalos.

Sea paciente.

No olvide que la cultura china es muy
supersticiosa. EI 8 es un nimero que trae
suerte, mientras que el 4 es un presagio de
mala suerte.

Un ejecutivo chino nunca dira “no”
directamente y utilizard muchos rodeos
para dar una negativa.

Los chinos son muy sensibles a titulos y
rangos. Nombre su rango y titulo al
presentarlo.

En China, las reuniones de trabajo suelen
mantenerse en salas de juntas dentro de las
empresas.

La puntualidad se considera una gran
virtud.

Los chinos visten de manera informa para
asistir a reuniones de trabajo.

Los regalos se ofrecen para mostrar
agradecimiento o como recuerdo.

Los chinos prefieren establecer negocios
cara a cara en lugar de la comunicacién
escrita o telefénica.

Les resulta dificil separar a la persona del
problema.

Son muy puntuales para llegar sus citas.
Los colores que mas éxito tienen son el rojo
y el dorado.

El honor es lo mas importante para ellos.

Fuente: Elaboracion propia a partir de autores. Informacién de Olegario Llamazares Garcia -Lomas,
Negociacién Internacional, 2004. FISCHBACH, Angela Agueda, GIRA, Gaspar Alejandro, WELSCHEN,

pablo Martin, Estilos de negociacién Estadunidense, 2001. Guia de negociacién y protocolo, Global
negotiator, SF. José Luis Garcia-Tapia Bello, Cultura y negociaciéon en China, boletin econémico de

ICE,2005




4.2 Analisis de factores externos

Sin embargo, debido a la apertura e integracion de mercados globales, se
hace necesario estudiar aparte de la cultura del pais los entonos donde se

va efectuar la negociacion.

Figura 8. Entornos Externos.

Econdémicos Ambientales

Socialesy
Demogréficos

Culturales

Tecnoldgicos BIIIG O Politicos

EXTERNOS

Fuente: (Elaboracion propia,Informacién de Olegario Llamazares Garcia-Lomas, 2004)

Los entornos externos son aspectos como los econOmicos, sociales,
politicos, culturales, legales, tecnoldgicos y ambientales, lo que sirve como
herramienta para realizar un analisis de mercado mas preciso a la hora de
llevar a cabo una negociacidon. La globalizacion ha llevado a que los
entornos estén cambiando de acuerdo a las necesidades del mercado, y las
empresas se estén enfrentando a un ambiente mas competitivo y dinamico

debido a la agresividad de los mercados internacionales. Lo que hace que




el negociador internacional se adapte a las nuevas exigencias de los clientes

y las situaciones de cada pais.

Econdmicos: Poder adquisitivo de los clientes, inflacién, moneda, precios
del mercado y control de los precios, desempleo, Balanza comercial, tasa
de interés, y tipo de cambio efectivo, acuerdos comerciales, devaluacién,

modelo de desarrollo, indice de produccion y PIB.
Cultural: Creencias, idioma, valores, costumbres y modales, religion.

Social y demograficos: Género, raza, estandares éticos de las personas,

clima, nimero de poblacién y edades.

Politico: Sistema politico y tipo de gobierno, fuerzas politicas, riesgo
politico, revoluciones, guerras, catastrofes naturales, aceptacion de
productos que se van a exportar porque hay paises con sentimiento

nacionalista y disefio e implementacidn de estrategias politicas

Legal: Conocer toda la normatividad, evaluar las fuerzas legales, conocer

la legislacion en tema de comercio exterior, norma fiscal y técnica.

Tecnologicos: Implementacion de las TIC en las empresas, manejo de
tecnologia limpia, innovaciones, grado de obsolescencia tecnologica,

impacto de internet y de las tecnologias emergentes.

Ambientales: Sostenibilidad, recursos natrales, responsabilidad social
empresarial y normatividad ambiental. (Juan Camilo Gallego Saldarriaga,

2014).




4.3 Componente Practico

Competencia: El estudiante aplica diversas técnicas de negociacion en

ambientes nacionales e internacionales.

Tabla 7. Componente metodolégico practico la Negociacion

Tema Actividad practica Parametros evaluativos
Negociacion Analizar de los diferentes entornos, Realizar diagnéstico en la
Internacional  de acuerdo con la eleccion de un matriz enmarcada a

producto exportable que deben continuacién.

elegir cada estudiante.

CASO: Analizar los entornos de una
empresa del sector de textiles que
se destaca por la venta de ropa
infantil a paises de Emiratos
Arabes, que quiere incursionar en
este nicho de mercado para
aumentar sus ventas y diversificar

su mercado.

Fuente: Elaboracién propia




Tabla 8. Matriz factores externos

Factores Indicadores Oportunidades Amenazas Estrategias Resultados

externos

Economicos

Politicos

Socialesy

demograficos

Culturales

Legal

Tecnologicos

Ambientales

Fuente: (Elaboracién propia,Informacion de Olegario Llamazares Garcia-Lomas, 2004)




Conclusiones

e La negociacibn es un proceso natural inmerso en diferentes
circunstancias de la vida, si logramos identificar estrategias y
metodologias claras se obtendran resultados que nos benefician en
los diferentes dmbitos.

e Pueden existir diversos tipos de negociacidn, pero no significa que
todos sean efectivos y apropiados.

e Si dentro de mi conducta o personalidad poseo elementos que
pueden dificultar o entorpecer una negociacion, es importante
analizar los mecanismos para generar habilidades que permitan ser
un negociador flexible.

e Conocery aplicar paso a paso las estrategias y actividades propias en
cada una de las fases de la negociacion, permitira ir mas seguro a la
mesa negociadora.

e Tener presente los elementos de la negociacion (informacion, tiempo
y poder), permitira tener elementos clave, necesarios a la hora de
desarrollar la negociacion.

e Los estilos tradicionales de negociacién internacional han

evolucionado debido a los constantes cambios de los mercados

internacionales producto de la globalizacién y las revoluciones

tecnologicas que se han originado.



El negociador para que logre mayor efectividad, debe analizar todas
los aspectos y variables posibles, como son los factores externos
dependiendo el pais con el que se va a hacer la negociacidn,
establecer la zona posible de negociacion, saber su MAAN y conocer
él de la otra parte, controlar las emociones, y lo mas importante,
convencer a la otra parte en el proceso de negociacidon para lograr
unos intereses comunes y mantener las relaciones a largo plazo.

El método Harvard constituye una herramienta importante en el
proceso de una negociacion porque se basa en los intereses y no en
las posiciones de las partes. Genera comunicacion asertiva y les da
relevancia a las relaciones personales generando acercamiento y

empatia entre las dos partes.




Cuestionario final

1. ;Qué es negociaciéon? Describa un ejemplo de negociacién que haya

tenido.

2. Cuando usted hace parte de una negociacion ;Cual es su objetivo o el fin

que busca como negociador?

3. ;Cémo aplicaria lo aprendido en este médulo para vender un producto o

servicio?

4. Sefiale y describa desde una perspectiva aplicativa tres neurotips que

mas le haya llamado la atencion.

5. Segun las caracteristicas del tipo de negociadores ;Qué negociador cree

que es usted? Argumeéntelo.
6. ;Como utilizaria usted el elemento poder en una negociacién?

7. {Qué tipo de negociacion usted considera mas apropiado para lograr el

fin buscado? Argumente.

8. ;Qué fase de la negociacion, considera usted mas importante?

Argumente.

9. En la fase de cierre de una negociacion ;Qué elemento de la negociacion,

considera usted mas apropiado? Argumente.

10. Escriba su opinién frente a lo aportado por William Ury en su libro

Obtenga el si, el arte de negociar sin ceder.




11. De acuerdo a los autores Fisher y William Ury: nombre y explique los

principios fundamentales del método de negociacién Harvard.

12. De acuerdo con la explicacidn en la tercera unidad que significa MAAN

en la negociacion.
13. Explicar que es ZOPA en una negociacion.

14. De acuerdo con el siguiente ejemplo elaborar el diagrama

correspondiente al MAAN y la ZOPA.

En la compra de un vehiculo negocian Valentina y Sebastidn. Valentina
vende y le gustaria aceptar cualquier precio sobre $3.500.000. Sebastidn
el potencial comprador estd dispuesto a pagar hasta $4.000.000. Se
entiende, entonces, que Valentina y Sebastidn conocen su respectivo
precio de reserva (o precio de retirada), $3.500.000 y $4.000.000, pero
tienen completa incertidumbre sobre el precio de reserva de su “otra
parte”. iNinguno sabe que cualquier precio entre $3.500.000y $4.000.000
que pague Sebastidn es mejor que no hacer trato! Supongamos que
Sebastidn le pide a Valentina que haga la primera oferta. Valentina tiene
la intuicién que Sebastidn estaria dispuesto a pagar al menos $3.600.000
y a lo mds $4.250. 000. Como Valentina no quiere hacer una oferta que
sea exageradamente alta, pues Sebastidn podria pensar que le “estdn
viendo la cara” y marcharse, ella le dice a Sebastidn que un buen precio
por su auto seria $4.100.000. Previo a esta primera oferta Sebastidn no

habia considerado mucho el precio de reserva de Valentina. Al escuchar

el precio que pide Valentina, sélo $100.000 mds alto que su precio de

reserva, a Sebastidn empieza a intuir que el precio de reserva de



Valentina deberia estar cerca de $4.000.000. Surge la inquietud que
quizds no se logre acuerdo entre ambos. Sebastidn intuitivamente ofrece
$3.750.000. La negociacién contintia: Valentina responde $4.000.000.
Sebastidn contra-ofrece $3.900.000 Valentina le dice que compartan la
diferencia, $3.950.000. Sebastidn acepta y cierran el trato. ; Qué paso en
esta hipotética negociacion? ; Por qué el precio final quedo tan cerca del
precio de reserva de Sebastidn? ; Por qué Valentina se quedé con el mayor

valor?

15. Como debe reaccionar cuando la contraparte abre la negociacién con

una oferta excesiva.

16. De acuerdo a la explicacion en el aula de clase nombre los factores del
macroambiente qué hay que tener en cuenta a la hora de realizar negocios

internacionales.

17. De acuerdo con la lectura a las técnicas de negociacion cual es la

estrategia y tactica que utilizan el pais de Alemania.

18. De acuerdo con la lectura a las técnicas de negociacion cual es la

estrategia y tactica que utilizan el pais de Arabia Saudita.

19. Nombre las caracteristicas que se debe tener en el momento de

negociar con los alemanes

20. Nombre las caracteristicas que se debe tener en el momento de

negociar con ARABIA SAUDITA
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