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			–Identificación de la Unidad Formativa:

			Bienvenido a la Unidad Formativa UF1784: Negociación y contratación internacional. Esta Unidad Formativa pertenece al Módulo Formativo MF1009_3: Negociación y compraventa internacional, que forma parte del Certificado de Profesionalidad COMM0110: Marketing y compraventa internacional de la familia profesional de Comercio y Marketing.

			–Presentación de los contenidos:

			La finalidad de esta unidad formativa es la de enseñar al alumno a participar en determinados aspectos de la negociación de la operación de compraventa internacional dentro de los límites y criterios establecidos, para acordar el marco de condiciones de la relación comercial, así como a gestionar el precontrato y/o contrato de compraventa internacional para el cierre de la negociación, cumpliendo con la normativa de contratación internacional, de acuerdo con los procedimientos, usos y costumbres establecidos. Para ello, se estudiará la negociación de operaciones y las técnicas de comercio internacional, el contrato de intermediación y compraventa internacional y otras modalidades contractuales en el comercio internacional, además de profundizar en el arbitraje comercial internacional.

			–Objetivos:

			Al finalizar esta unidad formativa aprenderás a:

			∙Interpretar la normativa y usos habituales que regulan las operaciones de compra y venta internacional.

			∙Elaborar el precontrato y/o contrato asociado a operaciones de compraventa internacional y concursos o procesos de licitación internacional de acuerdo con la normativa y usos habituales en el comercio internacional.

			∙Aplicar técnicas de negociación adecuadas en la determinación de las condiciones de operaciones de compra y venta internacional.

			∙Aplicar técnicas de comunicación adecuadas en la preparación y desarrollo de relaciones comerciales internacionales.
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			1.1.	Preparación de la negociación internacional

			La negociación es un proceso que implica la relación entre dos o más partes para acercar posturas y lograr el consenso en una determinada materia, alcanzando un resultado percibido como beneficioso para las citadas partes.

			Por lo tanto partimos de una situación caracterizada por las diferencias existentes entre las partes implicadas y que deben ser acercadas para llegar a un punto intermedio en el que ambas se encuentren y se perciba el resultado como una situación beneficiosa para todas. Es decir, lo que en el lenguaje anglosajón se conoce como el planteamiento “win-win” (ganar-ganar).

			Así, partimos de ciertas premisas que deben estar presentes en los sujetos intervinientes para que dicha situación sea considerada como una negociación:

			∙Voluntad de las partes

			∙Respeto

			∙El objetivo es encontrar una solución a un problema o situación en la que las partes difieren.

			∙Cooperación

			Importante [image: ]

			Toda negociación implica que se asuman ciertos riesgos, como el incumplimiento de alguna de las partes o que debido al resultado alcanzado decida no realizar futuras operaciones con el resto de los implicados. También nos podemos encontrar que la otra parte no tenga esa filosofía cooperativa, por lo que interprete el proceso de acuerdo como una confrontación en el que el único resultado que cabe es la satisfacción de los objetivos marcados.

			[image: ]

			Definición [image: ]

			Para que haya negociación es necesario que haya voluntad de las partes, buscando una solución consensuada, obtenida mediante la cooperación y respeto.

			[image: ]

			Características de un buen negociador

			∙Gusto por la negociación

			∙Entusiasta

			∙Buen comunicador

			∙Dotes de persuasión

			∙Observador con los sujetos y circunstancias que rodean

			∙Respetuoso

			∙Honesto

			∙Paciente

			∙Creativo

			∙Adaptación y flexibilidad ante el devenir de las situaciones

			∙Planificador

			∙Firmeza

			∙Gusto por el detalle

			∙Resolutivo

			∙Nunca pierde de vista los objetivos marcados

			 Otra cuestión a considerar es el perfil de los representantes que desarrollarán dicho proceso por cada una de las partes. Sin duda, deben poseer ciertas aptitudes y actitudes que, se pueden perfeccionar con el entrenamiento de ciertas habilidades, pero también algunas de ellas deben ir en el ADN de los mismos.

			1.1.1.	Análisis del proceso

			Hoy los procesos de negociación poseen una mayor complejidad, así como los asuntos y sus foros tienen sus particularidades. Bajo esta premisa, el inicio del proceso viene marcado por una planificación estratégica anterior a su desarrollo, desde el plano interno de los que van a formar parte de la negociación.

			Se dedica a elaborar una estrategia de negociación dependiendo de lo que se persiga como objetivos a conseguir. Ante este escenario, conviene hacer la reflexión relativa a las consecuencias potenciales del acuerdo, y las acciones que implica.

			Este es el momento en el que debemos hacer un ejercicio interno en el que contemplemos las opciones que pueden salir de la negociación. Un buen negociador intentará tener, de inicio, un mapa con diversas opciones que pueden surgir en el devenir del procedimiento, cuando en esa situación otra persona consideraría menos opciones. Es decir, se adelanta a los posibles escenarios que se pueden dar.

			De igual modo, trata de tener en cuenta las áreas o puntos de interés que unen a los participantes, y las consecuencias a corto y largo plazo que tendrá el resultado que se dé.

			Aquí es donde uno analiza el enfoque que le va a dar a la negociación, y en función de ello tendrá que configurar su preparación de un modo u otro.

			También se tendrán en consideración las habilidades internas así como el rol a desempeñar. Esto es, el poder que se va a tener ya que no se darán las mismas situaciones si se es la parte con mayor poder, que facilitará el no tener que realizar concesiones, que si se es la que “necesita” alcanzar un acuerdo, puesto que muchas veces puede que la parte contraria lo aprecie y presione de una forma más intensa a la hora de encontrar puntos de encuentro. Por ello, es esencial saber la importancia que tiene el asunto para cada uno de los protagonistas.

			Igualmente, debemos intentar obtener, si no lo tenemos ya, información sobre el enfoque que suele dar la parte contraria a las negociaciones del tipo que va a iniciar con nosotros, las habilidades y carencias que muestra, su posición de poder.

			Es decir, se trata de tener en cuenta la situación inicial de la que van a partir las partes con el fin de minimizar otro de los aspectos que es imposible de anular completamente en una negociación: los riesgos y lo inesperado.

			Importante [image: ]

			Es necesario saber que se persigue en la negociación en este período, así como las consecuencias que puede tener y el rol que tenemos.

			[image: ]

			1.1.2.	Planificación de la negociación

			Lo primero que hay que hacer es fijar el momento temporal en el que las negociaciones deben comenzar. Para dar respuesta a esta cuestión tendremos en cuenta las necesidades temporales para luego vender o comprar nuestro producto o servicio, teniendo en cuenta que muchos se ven afectados por la estacionalidad de su demanda.

			Sabías qué [image: ]

			Empresas que venden artículos navideños deben cerrar sus acuerdos con la antelación apropiada para poder abastecer a los mercados de destino antes de esas fechas; o tener en cuenta períodos vacacionales que interrumpirán el suministro, etc.). Por todo ello, la planificación del comienzo de las negociaciones siempre será necesaria.

			[image: ]

			Otro factor a considerar es el tiempo de duración de la negociación, teniendo en consideración la fecha oportuna para tener el acuerdo alcanzado. De todas maneras, el tener flexibilidad es importante dado que hay que tener en cuenta que, en ocasiones, surgen oportunidades que requieren un cambio en nuestro planteamiento.

			Importante [image: ]

			Además, la cuestión temporal es interpretada de forma diferente según las culturas. Por lo general en Asia nos llevará mucho más tiempo cerrar un acuerdo que en países anglosajones.

			[image: ]

			Las prisas deben evitarse, puesto que es una posición que influirá en nuestra posición, pudiendo debilitarnos en caso de urgencia, pudiendo ser aprovechado por la parte negociadora contraria.

			En consecuencia, configurar y elaborar una planificación de la negociación conforma la fase inicial en el que nos dedicaremos a recopilar información y definir nuestra posición:

			–Detallar y tener toda la información relevante de nuestra oferta, esto es, conocer concienzudamente nuestra oferta: características técnicas, gama de productos o servicios, entrega, garantías, servicio post-venta, condiciones de pago y financieras, etc.

			–Obtener la máxima información de nuestros competidores, parte interviniente en la negociación: denominación, áreas de trabajo, sus fortalezas y debilidades, objetivos que persigue y su manera habitual de negociar y cuáles son sus intereses.

			–Definir los objetivos con precisión, y la estrategia y tácticas a desarrollar. Distinguiendo entre un resultado óptimo (el mejor posible), un resultado aceptable y un resultado mínimo (umbral que marca un resultado positivo). El desarrollo de alternativas a tener en cuenta por si los objetivos se perciben inalcanzables.

			–Informar a los departamentos de nuestra compañía afectados o que pueda afectar la negociación que se va a iniciar para unificar criterios. Para ello, se debe saber si existe algún tipo de protocolo para la autorización, el alcance de las delegaciones y plazo temporal para dar respuesta a los cargos superiores.

			–Conocer plenamente nuestro margen de maniobra: cuál es el límite de nuestra negociación, qué tipo de acuerdos podemos firmar y cuales necesitarán de la autorización de los órganos superiores.

			–Otras informaciones, tales como, operaciones similares realizadas en el mercado (precios y condiciones pactadas) que serán una referencia, otros indicadores, precios en mercados de segunda mano, tasaciones de expertos, etc. Para ello podemos acudir a diversas fuentes: Revistas del sector en el que desempeñamos nuestra actividad, informes anuales de las compañías, internet, consultas a asesores externos conocedores del sector, cámaras de comercio y otros organismos económicos, etc.

			Por todo, la fase de preparación requiere un considerable trabajo de investigación, del que puede derivar el resultado fructífero de la negociación, facilitando que su devenir sea el deseado.

			Además, ayuda a que el negociador afronte la misma con mayor confianza, factor que aportará seguridad y, en definitiva, hará que se la negociación sea mejor. Ello facilitará que pueda adaptar sus movimientos y su posición al entorno, evitando que la falta de preparación le haga perder flexibilidad y capacidad de respuesta.

			Una vez obtenida la información anterior, hay que definir los puntos que se van a emplear para convencer a la otra parte. Se trata de ser persuasivo y convincente, apoyándonos en una sólida preparación de lo que vamos a hacer y decir. Hay que ser selectivo, empleando los aspectos más sólidos y desechando los secundarios, que podría conllevar que nos desviásemos de nuestra posición.

			Igualmente, conviene prever los posibles motivos de oposición que la otra parte pueda exponer para poder dar respuestas adecuadas.

			Es decir, se trata de tener todo preparado para cuando se inicie la negociación para no tener que improvisar, corriendo el riesgo de que los resultados no sean los predecibles.

			El conocimiento pleno de la oferta a mostrar es un requisito indispensable:

			Características principales del producto o servicio, detalladas lo máximo posible

			∙Variedad de la gama (colores, tamaño, potencia, etc.)

			∙Plazo de entrega

			∙Garantía

			∙Escandallo de precios, posibles descuentos negociables (por volumen de compra, por pronto pago, etc.)

			∙Facilidades financieras aplicables

			∙Puntos de asistencia técnica y post-venta

			∙Etc.

			Sin duda, puede haber cuestiones más precisas (de tipo técnico, jurídico, financiero, etc.) que no se tienen porque dominar. En tal caso, será pertinente hacer la consulta al departamento correspondiente y facilitar una respuesta lo antes posible. Aunque otra posibilidad en este caso es que se pongan en contacto los departamentos correspondientes de ambas empresas, siempre evitando salir del paso improvisando una respuesta que podría dañar nuestra imagen y credibilidad.

			En la medida de lo posible, se trata de empatizar y prever en qué medida el producto o servicio que ofrecemos puede dar respuesta a las necesidades de la otra parte. Para ello, el hacer un análisis comparativo de nuestra oferta con la de la competencia nos dará un mejor conocimiento de todos estos aspectos. Asimismo, se ganará en profesionalidad y dando una imagen positiva al oponente.

			Importante [image: ]

			La planificación debe ser marcada en base a la información de nuestra oferta, la que poseamos de la otra parte, nuestra estrategia y tácticas que empleemos, y la situación del mercado actual.

			[image: ]

			Cuando iniciamos la preparación hay que tratar de incidir en la pertinencia de conocer a la otra parte. El poder tener la mayor información sobre la contraparte, nos ayudará a afrontar de mejor manera la negociación. Con tal fin, es importante obtener información en relación a:

			–Datos generales de la empresa: actividad, cifras de ventas y margen de beneficios, productos, mercados en los que tiene presencia, cuota de mercados que ostenta.

			–Estrategias, objetivos, metas definidas.

			–Política de negociación que emplea, tácticas que desarrolla, características personales de sus negociadores (modales, honestidad, cordialidad, etc.).

			Esta información obtenida, nos ayudará a:

			–Adecuar de forma adecuada nuestra oferta a sus necesidades.

			–Incidir en los argumentos que mejor resultado nos pueden dar.

			–Optar por la estrategia de negociación y las tácticas más apropiadas.

			–Previsión de la forma en que se van a desarrollar las negociaciones, evitando contratiempos

			Importante [image: ]

			Otro aspecto derivado de todo esto es que el conocimiento de la otra parte ayuda a la previsión de cuál va a ser la relación de poder reinante en la negociación. Así, se preparan de distinta forma las negociaciones según el tamaño de la empresa, o no es lo mismo tratar un tema estratégico del negocio o un asunto residual, o negociar una relación con carácter indefinido que intentar cerrar un acuerdo para una operación concreta.

			[image: ]

			Aunque es cierto que estas consideraciones tendrán su peso y marcarán la relación de poder entre las partes, dicha relación se verá sometida al interés subyacente en cada uno de los intervinientes en la obtención de un resultado en forma de acuerdo.

			La parte que por cuestiones de necesidad o cualquier otra cuestión muestre la necesidad de cerrar el acuerdo es quién mostrará la posición negociadora más débil. El interés de las partes dependerá de cuál es su mejor alternativa en el caso de finalizar sin acuerdo.

			Ejemplo

			Una empresa negocia con otra la comercialización de sus productos a través de la cadena de tiendas que posee esta segunda y que es de ámbito nacional.

			En caso de no llegarse a ningún acuerdo la mejor opción para la primera empresa será tratar de vender sus productos por catálogo (con muy mala experiencia en años anteriores), mientras que la mejor opción para la segunda será contactar con otra empresa de las muchas que mostraron interés en colaborar con ella.

			En este caso está claro que si no hay acuerdo, la opción alternativa de la segunda empresa es más atractiva que la de la primera, por lo que segunda ostentará una posición de mayor fuerza.

			En todo caso, si nos encontramos en una posición desfavorable, no se tiene que traducir en que debamos mostrar esta realidad, teniendo la certeza de que la otra parte ostenta una posición mejor, puesto que esto significaría que el resultado que pudiésemos alcanzar sería uno no deseado.

			La primera premisa es tener presente que el objetivo en toda negociación es que el objetivo sea alcanzado con el mejor resultado posible. En el supuesto que la otra parte haga gala de su mayor poder, intentando imponer unas condiciones que para nuestra parte son desproporcionados y no admisibles, la única opción que nos queda es la ruptura de la negociación.

			Por todo esto que hemos expuesto, es tan conveniente establecer qué resultado y objetivos tenemos en mente y que debemos marcar en la fase de preparación. El objetivo debe ser ambicioso, con el fin de que sirva de estímulo a la hora de iniciar y desarrollar el proceso de negociación, siendo más probables que nos involucremos más y que el resultado final sea el óptimo. A la hora de fijar objetivos, no debemos centrarnos únicamente en uno, puesto que las probabilidades de finalizar con éxito se reducen, siendo conveniente tener en mente una seria de varias posibilidades que alcanzar, gozando de alternativas.

			Importante [image: ]

			En el momento en que negociemos nos concentraremos en los siguientes resultados que marcarán las decisiones a adoptar: el óptimo, el aceptable y el mínimo.

			[image: ]

			Este rango vendrá determinado por los siguientes valores:

			–Resultado óptimo: sería el deseado y el mejor resultado posible.

			–Resultado aceptable: es considerablemente satisfactorio como para finalizar la negociación con un acuerdo.

			–Resultado mínimo: fija el límite a partir del cual no sería bueno para nuestros intereses cerrar ningún acuerdo.

			La ausencia de una barrera a partir de la cual no deberíamos concluir la negociación con acuerdo se define con el fin de que los representantes sean conscientes de que no es obligatorio cerrar un acuerdo de cualquier manera, interpretando la falta de consenso como algo negativo.

			La manera de establecer esa barrera de mínimos es determinando la situación concreta que si se da sería mejor opción antes que no obtener un acuerdo. Esta situación es lo que comúnmente se conoce como MAAN (mejor alternativa ante ningún acuerdo).

			Ejemplo

			El propietario de un establecimiento compra los suministros a un proveedor. Desea negociar nuevas condiciones de adquisición de los productos. Lo primero que debe hacer antes de sentarse a negociar con el proveedor es marcar la barrera límite, el MAAN, a partir del cual no lo compensa concluir un acuerdo con el mismo.

			En conclusión, fijará una lista de precios y condiciones concretas a partir de las cuáles le compensará negociar con terceros proveedores para obtener los mismos productos en condiciones más ventajosas para él.

			En el caso de que la parte contraria considere que nuestra mejor alternativa es peor de lo que es, resulta adecuado mostrar que está equivocada, dando a entender que nuestro mínimo aceptable es superior a lo percibido por la misma.

			Si la situación es la opuesta, y nuestra mejor alternativa es peor de lo percibe la parte contraria, ha y que considerar la opción de que la contraparte desconozca esta situación, ya que lo emplearía para presionar y verse fortalecido en la negociación.

			Además de estos objetivos principales, en la preparación debemos tener configuradas opciones alternativas para el caso de que la negociación no vaya por los cauces presupuestos. En el momento de iniciar las comunicaciones con la contraparte, mostraremos nuestra postura inicial. Ésta será muy distinta y estará alejada de las pretensiones que tengamos en mente y que sea muy diferente a la de la otra parte. Esto no quiere decir que nuestra manifestación sea lo que esperamos alcanzar, ya que seguramente sea mejor incluso de la mejor de las opciones que contemplamos como resultado final.

			El motivo que lleva a iniciar las conversaciones con estas pretensiones tan alejadas es para poder tener un margen amplio de maniobra para poder realizar concesiones a la otra parte, que van a ser percibidas como positivas. Cuando hacemos referencia a la gran diferencia entre las posturas, no debemos interpretarlo como una concesión a poder pedir algo incongruente y que lo único que va a provocar es el rechazo por la otra parte, provocando la falta de credibilidad de la otra parte hacia nuestra postura, pudiendo llegar a optar por renunciar a negociar.

			La referencia a las concesiones realizadas a la parte contraria tiene sentido en su objetivo de acercar posturas, alcanzando ese nexo en un punto intermedio dónde encontraremos el consenso, y en el que las partes perciben que el acuerdo es beneficios para ambas partes, considerándolo exitoso

			Por otra parte, el poder llegar a deducir los objetivos de la parte contraria además de interesante, nos favorecerá en el desarrollo de las actuaciones.

			Teniendo en cuenta todo lo expuesto, y con el fin de no obviar ni olvidar nada importante, lo lógico es que las personas que vayan a llevar a cabo este proceso fijen antes de la celebración de la reunión la agenda de la misma. El objetivo es que su desarrollo sea ordenado. Así, se dejará plasmado cuestiones como:

			∙Temas a tratar, orden de los mismos y tiempo estimado.

			∙Sujetos intervinientes por las partes.

			∙Pausas a realizar: a la hora de comer, establecimiento de la hora de finalización.

			Esta agenda facilita la preparación de los puntos a debatir y acudan a la reunión las personas adecuadas, centrar la conversación sobre los asuntos marcados, evitando las dispersiones y ausencias de temas. Así, las partes quedan obligadas a seguir un marco de actuación de todo lo que debe ser tratado, evitando las dilataciones en el tiempo de algunos temas concretos.

			Eso sí, aunque la agenda se fija para su seguimiento, goza de cierta flexibilidad, puesto que la realidad demuestra que la negociación no siempre discurre según los cauces fijados (surgen nuevos temas, argumentos, revisión de objetivos, aparición de conflictos, etc.).

			Podemos concluir que la agenda establece la hoja de ruta a seguir, pero debe permitir cierta libertad de movimiento.

			Importante [image: ]

			La agenda de la reunión debe plasmar los temas que se van a discutir, el tiempo y orden para cada uno, así como los representantes de las partes y las pausas y hora de finalización.
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			1.1.3.	Componentes básicos de la negociación

			Los elementos fundamentales de la negociación son aquellos factores determinantes en el éxito de la misma. Por nuestra parte debemos tener en cuenta las siguientes premisas:

			–Preparación

			El conocimiento del tema logrará que la parte muestre confianza y seguridad. De esa manera la otra parte le reconocerá mérito a la oferta presentada por esta.

			–Rigurosidad

			Todos los temas indicados deben ser tratados con importancia. De esta manera se logra un acuerdo más completo y claro que no desemboque en consecuencias inesperadas en el futuro.

			–Profesionalismo	

			Mostrarle al interlocutor que forma parte de la negociación y que sus puntos de vistas son necesarios para el acuerdo. Va a ser actor igualmente de la solución alcanzada. Es necesario trabajar en grupo para lograr el acuerdo. Dar mérito y aceptar otros puntos de vista llevan la negociación a un acuerdo favorable para la partes.

			–Empatía

			Lograr entender las necesidades y las metas de la contraparte es determinante en una negociación exitosa. Cuando ambas partes intercambian posiciones de manera mental es más fácil para las partes lograr un acuerdo satisfactorio.

			–Confianza

			Es básico que se va adquiriendo con el paso del tiempo. El problema es que a veces sufrimos la presión de tiempo. Es necesario crear un ambiente de confianza desde que se comienza a negociar, de esta manera las partes estarán más dispuestas a ceder y aceptar otros términos.

			–Flexibilidad

			La negociación debe ser diseñada que permita discutir otras alternativas que previamente no se hayan considerado.

			–Creatividad

			Herramienta muy útil cuando se siente que la negociación no avanza.

			–Paciencia

			No se debe caer en la precipitación. Es conveniente tratar de llevar a un ritmo en la negociación que sea adecuado para ambas partes. Saber esperar puede ser el elemento decisivo en el proceso.

			Las características de las que está dotado el proceso de negociación son:

			–Es un proceso de comunicación. Se establece un contacto con el resto de actores y ayuda al conocimiento mutuo. Es básico que la comunicación sea de calidad si queremos obtener un resultado satisfactorio.

			–Implica la persuasión de otro u otros. No es coercitiva. No impone a terceros nuestras pretensiones. Las únicas herramientas de las que nos valemos son las técnicas de comunicación que desarrollaremos.

			–El objetivo es acabar con las diferencias existentes. Para que haya negociación, debe existir el interés de las partes y la motivación de satisfacer las necesidades. Ello conlleva la generación de ideas con el fin de alcanzar un beneficio mutuo.

			–Orientada a resultados. Su objetivo es claro: conseguir un acuerdo satisfactorio.

			–Está dotada de formalidades. Tiene sus fases acotadas y cada una tiene su finalidad.

			–Incide en las relaciones personales. Los participantes se muestran proactivos y con interés por alcanzar sus objetivos, lo que asegura una atmósfera adecuada y confortable.

			–Sentido de cooperación. El fin es alcanzar un punto que implique beneficios mutuos.

			Importante [image: ]

			La negociación es un proceso de comunicación, dónde se pretende la persuasión del otro, con el fin de alcanzar un acuerdo y nuestros objetivos, con un planteamiento cooperativo y dotado de formalidad.
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			1.1.4.	Fases que configuran la negociación

			El objetivo, como hemos comentado anteriormente, de un proceso de negociación es la obtención de un acercamiento entre las posiciones iniciales de las partes, con el fin de alcanzar un acuerdo.

			Este objetivo u objetivos, se desarrollan en diferentes etapas que forman este proceso.

			[image: ]

			1.- La toma de contacto

			En esta fase inicial, se trata de conocer a la empresa con la que iniciamos contactos y a la persona o personas a las que se va a realizar la propuesta. En el momento en que conocemos esto, el objetivo es poder organizar un encuentro.

			Este objetivo se conseguirá si la persona con la que tengamos la reunión tiene un cargo de responsabilidad en el organigrama. Así, en países occidentales se corresponderá con los cuadros medios con responsabilidad en una determinada área o departamento implicados en el asunto que se va a tratar. En el caso de China, India, Rusia o Brasil es preferible dirigirse a los principales directivos o los propietarios de las empresas, aunque sea de forma inicial, pues en sus organizaciones van a ser los tengan potestad de decisión.

			Importante [image: ]

			Según la nacionalidad de la empresa, debemos saber a quién dirigirnos en el primer contacto.
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			–La preparación

			Una vez realizado el contacto previo, debemos centrarnos en la preparación del encuentro. Cuanto mayor rigor caracterice a la empresa con la que negociemos -los alemanes y japoneses están a la cabeza en este sentido- deberemos ser incisivos e ir al detalle en la preparación.

			Debemos afrontar la negociación teniendo claro lo que queremos obtener. Así, definiremos los criterios para juzgar el grado de éxito que se desea alcanzar. Para fijar objetivos es útil el modelo de clasificación GPT (Gustar, Pretender, Tener), que consiste en clasificar los objetivos perseguidos según su grado de importancia: Objetivos “Gustar” son los que nos gustaría alcanzar; los Objetivos “Pretender” son los que en condiciones normales se pretenden conseguir; y Objetivos “Tener” son los que consideramos que debemos obtener, puesto que de no ser así sería preferible retirarse de la negociación, sin alcanzar un acuerdo.

			–El encuentro

			Se trata de la primera vez que vamos a tener contacto directo físicamente con la contraparte. Se trata de un momento clave, que tendrá consecuencias en el desarrollo de la negociación. El interlocutor deberá adoptar una actitud generadora de un ambiente confortable. Siempre teniendo en cuenta que es la “cara” de la empresa.

			En este encuentro debemos hacer uso de una herramienta muy útil de la comunicación como la “escucha activa” para conocer las necesidades de la otra parte.

			Importante [image: ]

			Para ello, cuando hagamos alguna pregunta a nuestro interlocutor con el fin de obtener información es recomendable formular las cuestiones abiertas (¿por qué?, ¿cómo?, ¿cuál es su opinión?) que cerradas (¿cuánto?, ¿dónde?, ¿tiene usted…?), que lo único que nos van a dar son respuestas categóricas sobre un determinado aspecto pero que no nos posibilita conocer lo que hay detrás de ese punto de vista.
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			Relacionado con esto, hay que tener en cuenta que debemos evitar las cuestiones comprometedoras, que pueden llevar a que el interlocutor se encuentre incómodo al tener que exponer datos o hechos de carácter confidencial.

			Asimismo, en este tipo de encuentros es común que se realice una presentación de la empresa y, con ello, los productos y servicios que ofrece, destacando sus ventajas competitivas. Al hilo de esta cuestión debemos tener en consideración una cuestión cultural, y es que las ventajas competitivas más importantes no son las mismas según la geografía en la que queramos estar. En unos prima la calidad, el diseño o la garantía, pero en otros el precio o las condiciones de pago son claves. Por tanto, el enfoque deberá amoldarse según el mercado de destino.

			–La propuesta

			Una vez realizadas las presentaciones y ambas partes tienen una idea de cómo son y qué hacen, es el momento en el que procede a realizar la propuesta. Conviene señalar que en los primeros instantes no se deben entrar en cuestiones que plasmen conflictos en los intereses mutuos, así como toda cuestión que pueda significar que la negociación fracase. Por ello, como norma general, deben hacerse propuestas que no sean complicadas y que su comprensión no sea difícil.

			En general, hay una creencia relativa a que los mejores resultados los obtienen aquellos que muestran desde el inicio una imagen ambiciosa y lo reflejan en sus exigencias, mientras que los que fijan unas metas más modestas obtienen resultados acordes a esa actitud. No obstante, y como es evidente, cada negociación es diferente. Nuestra posición de arranque debe ser fijada teniendo en cuenta qué margen de negociación se suele emplear en ese país, así como factores como la competencia directa existente y el deseo que se tenga de cerrar la operación.

			–La discusión

			Esta es la etapa más larga en cuanto a su duración. Las partes deben tener claro qué es lo que les conviene y cuál es la postura del contrario. Esta fase comprende propuestas que se intercambian y también aparecen objeciones, que aunque puedan representar dificultades no dejan de mostrar el interés de la otra parte en seguir con el proceso y conocer los intereses del interlocutor.

			En el caso de las negociaciones internacionales, que habitualmente se caracterizan por su extensión y complejidad, este hito se realiza en varias sesiones o reuniones de las partes, y en donde suelen elaborarse los MOU (memorandums of understanding). Los MOUs son unos documentos en dónde se plasman los acuerdos y los avances logrados a lo largo de las sesiones, careciendo sus efectos a nivel legal. Es decir, no estamos hablando de contratos.

			–El cierre

			La negociación culmina con su fase de cierre. El negociador internacional se enfrenta a dos tipos de tensión. Por un lado, la incertidumbre lógica de si se va a conseguir concluir un acuerdo. Por otro, el saber cuándo debemos concluir la negociación antes de seguir cediendo a futuras exigencias. Todo esto hace que sea un momento clave de la negociación.

			Debemos ser conscientes que es algo normal que muchas negociaciones internacionales, independientemente del tiempo empleado, concluyen sin acuerdo. Esto no significa que debamos tomarnos este resultado como algo personal y teniendo en cuenta que hablamos de posiciones a la hora de negociar algo más que de personas, hay que hacer el esfuerzo de dejar una puerta abierta para el futuro, ya que las circunstancias de la vida empresarial pueden ser diferentes.

			Sabías qué [image: ]

			Hay países, como es el caso de China, donde acabar una negociación sin acuerdo no tiene una connotación negativa, en contraste con el caso de los países latinos. Teniendo en cuenta esto, no debemos precipitarnos y, ante todo, guardar las formas, puesto que siempre puede haber nuevas oportunidades.
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			Como conclusión, podemos afirmar que la negociación y saber desarrollarla requiere una serie de aptitudes y que se debe entrenar de forma continuada por las personas participantes en la gestión internacional de sus empresas, ya que de sus actuaciones dependerán los resultados y alcanzar los acuerdos rentables.

			1.2.	Desarrollo de la negociación internacional

			Aquí hablamos de la negociación propiamente dicha. Del momento en que las partes acuerdan tratar los temas de forma directa, normalmente con la presencia de ambos en un mismo lugar, iniciando el proceso e intentar llegar a un acuerdo finalmente.

			Al comienzo, lo que se persigue es crear un clima de confianza, tratando temas generales sin tratar el asunto que lleva a los mismos a sentarse. El objetivo es llegar a una sintonía buena que facilitara luego el tratamiento de los temas importantes.

			Lo usual es que la empresa que va a ofrecer algo, inicie la conversación y haga una presentación de la misma. Debe estar bien preparada, sin improvisaciones que darán imagen de inseguridad, carencia de planificación o falta de profesionalidad. La intención es captar el interés de la otra parte. Por ello, la presentación debe ser atractiva, ligera y sugerente. Lo lógico es que se desarrollen con medios audiovisuales (PowerPoint, planos, folletos corporativos, muestras físicas del producto,...).

			A partir de ahí habrá una secuencia de información bidireccional con el fin de ver cuál es la posición de cada una. En este momento la oposición y distancia entre las partes es considerable pero no se debe caer en el error de ver al contrario de forma negativa. Cada uno tiene sus intereses y los trata de defender al considerarlos legítimos. Hay que recordar que estamos hablando de posiciones, no de personas. No se debe entender el conflicto desde la esfera personal.

			Un planteamiento colaborativo ayudará a encontrar un punto de encuentro beneficioso para ambos, afrontando los problemas que surjan con decisión pero sin faltar al respeto.

			Al hilo de todo esto resulta clave las técnicas comunicativas que empleemos y, en concreto, el lenguaje. Y relacionado con esto, mantener ciertas conductas apropiadas como:

			∙no interrumpir cuando la otra parte exponga sus opiniones

			∙contestar a las preguntas que nos formulen

			∙mantener el contacto visual con el interlocutor

			∙no dominar de forma innecesaria la conversación, etc.

			Los recesos o pausas que se hagan en el transcurso de este proceso se deben aprovechar para relajar ese tono formal de la discusión y volver al inicio con un clima más distendido. Porque una cuestión obvia es que la tensión puede hacer acto de presencia y puede provocar que nuestro comportamiento cambie y realicemos o digamos cosas que no proceden y que pueden llevar la discusión a un terreno en el que se pierdan las formas, y afecten al resultado final y a las relaciones personales.

			Importante [image: ]

			El saber gestionar el tiempo es fundamental. Para ello, la combinación de la negociación con interrupciones en el medio que hagan perder tensión a la conversación puede ser beneficioso para alcanzar un punto de consenso.
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			Ante todo, hay que tener muy presente siempre los intereses que tenemos. No se trata de tener una actitud que haga que nos enroquemos en nuestro discurso, sino que debemos ceder de la misma forma que la otra parte lo hace.

			Desde esa posición, tratarán de acercar posturas de una forma gradual. Lo ideal sería conocer los intereses de la otra parte, cosa que se antoja complicada puesto que tratará de ocultarlos o, en el peor de los casos y mucho más complicado, que hasta ella misma los desconozca realmente.

			Importante [image: ]

			Los intereses suelen clasificarse en dos tipos: racionales y emocionales. Los primeros responden a aspectos objetivos como puede ser el alcanzar un precio determinado en la mercancía, tenerla en un plazo deseado de entrega o la forma de financiar la adquisición. Los segundos, por el contrario, son de carácter subjetivo, como pueden ser la imagen pública que tiene una empresa.
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			Durante la negociación hay que emplear aquellas herramientas y motivos que nos faciliten alcanzar los intereses reales. Esto conlleva un trabajo previo para estar preparados en el momento en el que hay que afrontar la negociación. Así, se deben seleccionar los argumentos importantes y tenerlos preparados, acudiendo con una serie de argumentos a utilizar.

			Lo habitual es encontrarse objeciones por la otra parte. Recomendable es anticiparse a ellas, y aprovecharlas como fuente de información que proviene de nuestro interlocutor. Y de las que nos encontremos, debemos hacer distinción de las objeciones propiamente dichas, las que son reales, y las excusas que pueden tener otra finalidad en el proceso, como puede ser el dilatar la conversación o tratar de llevar la conversación por otros derroteros.

			Si se percibe que la conversación está estancada, se debe por las partes alcanzar un acuerdo para utilizar un criterio común, sabiendo que hasta este paso debemos consensuarlo. El criterio debe ser objetivo y lógico, y en caso de no llegar a un acuerdo utilizar más de uno.

			Como hemos comentado, la capacidad del negociador para adaptarse y dar respuesta a situaciones inesperadas se le presupone para el proceso que se está desarrollando. Flexible ante la información que va apareciendo y los planteamientos formulados. Hay que pensar que no siempre salen las cosas como se han previsto. Y esta facultad ayudará a evitar bloqueos.

			En muchas ocasiones, tendremos, al igual que la otra parte, que realizar concesiones, siempre presente y en consonancia con el margen que hemos marcado en la preparación de la negociación. Cuando hablamos de concesiones, hablamos de los gestos que hacemos con el fin de alcanzar un punto en común, y no aquellos gestos producto de la presión recibida, lo cual tendrá como resultado que la otra parte continúe con esa actitud.

			Importante es dejar margen de maniobra para realizar una última concesión con el fin de cerrar el acuerdo. No se trata de realizar un gesto, sino de que la otra parte perciba el acuerdo como aún más beneficioso.

			1.3.	Técnicas de la negociación internacional

			Cuando una empresa toma la decisión de acometer la expansión internacional lo primero que percibe es el contraste entre los diferentes aspectos culturales de los países. Este factor resulta costoso. Pensemos que los estilos de comunicación, hábitos, etc. resultan de difícil asimilación.

			Lo primero que debemos tratar de omitir son las actitudes de intolerancia hacia este tipo de cosas, ya que lo único que conseguiremos es complicar alcanzar el acuerdo, complicando el resultado final. A pesar de poder tener este sentimiento, se puede mejorar perfeccionando las competencias.

			Las diversas culturas nacionales presentan aspectos relevantes y las diferencias se van a hacer notar en un primer momento en el aspecto lingüístico. El no hablar el mismo idioma obliga a recurrir a intérpretes.

			Otro aspecto a tener en cuenta es que la relación personal se concibe de forma diferente en cada cultura. Así, tanto desde el punto de vista propiamente físico como en el de la propia relación, dista la “distancia” habitual en cada uno de los países.

			La propia negociación puede seguir reglas muy diferentes, apreciándose como determinados hechos o actitudes no son iguales en todos los lugares del mundo:

			–Forma en que nos ubicamos en el lugar de la negociación.

			–La importancia y duración que se dan a las presentaciones.

			–Determinación de la persona que lleva la iniciativa en la negociación y dirige la misma, definiendo las etapas y cuando se han concluido. Dependiendo del lugar, puede ser que ese cometido recaiga en el anfitrión, en la persona más veterana, o el de mayor categoría profesional, etc.

			–Cómo se deben realizar las intervenciones, con el fin de causar una buena imagen

			–Formulación de las cuestiones, conociendo cómo se deben realizar y el momento.

			–Eficacia y validez de los acuerdos concluidos de forma verbal o escrito, debido a que en determinados lugares el compromiso verbal no supone ningún vínculo, teniendo únicamente validez el compromiso escrito y lo que se firma, mientras que en otras la situación puede ser inversa.

			–La conveniencia o no de agasajar a la otra parte. Este tipo de actos son interpretados de forma diferente según el lugar de destino, pudiendo asociarse a un detalle de amabilidad o como una ofensa asociándose a los sobornos.

			Recopilando todos estos datos, hace que la percepción de la negociación es de una cuestión compleja, siempre con el temor presente de haber infringido normas básicas del lugar con cada una de nuestras acciones.

			Ante esta tesitura, resulta conveniente dedicarle el tiempo necesario a recopilar la información importante relativa a cuestiones como las costumbres del otro país, sus peculiaridades, su cultura, su historia y su situación actual.

			Ese conocimiento que podemos adquirir va a ser apreciado por el interlocutor. Además de la información obtenida, la mejor manera de conocer estas cuestiones es observando el modo en que se expresan los nacionales para poder percibir los aspectos a valorar e imitarlos en la medida de los posible, así como prestar especial atención al protocolo.

			Volviendo al tema de la lengua y las diferencias, en el caso de que no dominemos la lengua del interlocutor, lo más aconsejable es llevar a la reunión con nosotros a un intérprete de plena confianza. No es aconsejable aceptar a la primera el intérprete que ofrezca la otra parte por cuestiones de desconocimiento del mismo y de sus aptitudes.

			Importante [image: ]

			Si poseemos conocimiento de la lengua de nuestro interlocutor podemos emplearla en ciertos momentos del encuentro como en las presentaciones o momentos más informales, pero ello no quiere decir que debamos dejar a un lado la figura del intérprete, el cuál es fundamental durante la negociación con el fin de que no haya malinterpretaciones.
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			1.3.1.	Tipología cliente/proveedor

			La elección de los proveedores es un aspecto fundamental en el devenir de un negocio. Temas como los precios, condiciones de pago, exclusividades, etc., es siempre una garantía de mejora.

			Nuestros proveedores nos suministrarán tanto bienes y servicios de consumo interno como de carácter estratégico para nuestra oferta. Es necesario que tengamos en cuenta que la gestión de compras puede implicar unos gastos considerables si no se planifica adecuadamente, tanto si resulta de esa gestión un exceso de stock como una carencia del suministro en un momento determinado.

			No siempre es fácil saber elegir qué proveedor es el más indicado ni es muy sencillo negociar con ellos y conseguir las mejores condiciones.

			–Tener información de los diferentes proveedores que hay: productos que ofrecen, rango de precios, servicios que suministran, etc.

			–Hay que determinar los objetivos que queremos alcanzar y qué queremos y qué podemos asumir.

			–El proveedor debe saber en qué consiste tu negocio.

			–Muestra que has hecho una investigación previa sobre la competencia.

			–No se debe precipitar uno. Hay que pensar bien las condiciones y si algo no te convence, sigue buscando.

			–Encuentra el acuerdo que más se adapte a tus necesidades y asegúrate que todas estas condiciones quedan registradas por escrito.

			Además de estos consejos, es muy importante poder jugar y negociar sobre los siguientes parámetros: precios, los proveedores trabajan con precios al por mayor estándar; cantidad e importe mínimo de los pedidos; exclusividad de la marca o de una línea de productos; condiciones de pago, que favorezcan en la medida de lo posible el pago diferido y podamos pagar al menos parte de la factura con ingresos generados por los suministros; publicidad que pueda hacer de nuestro negocio, etc.

			Importante [image: ]

			La selección de proveedores es clave para el buen desarrollo del negocio. Debemos hacer especial hincapié en el proceso de negociación llevado a cabo con ellos, todo basado en una selección de información clave que determinará quién nos puede dar un mejor servicio.
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			El proceso de compras implica, pues, una labor de investigación del mercado con el fin de aclarar los siguientes puntos:

			–Disponibilidad de los proveedores: hay una única fuente o hay muchas.

			–Situación geográfica de los mismos. En la medida de lo posible, procuraremos que esté en una zona bien conectada y que suframos la falta de suministro por ello.

			–Buscar un proveedor con el que podamos desarrollar una colaboración. El beneficio es mutuo. Se le transmiten las necesidades y éste asegura el suministro futuro.

			–La capacidad de almacenamiento, que afectará a la cantidad y precio de los pedidos.

			–Valorar otros aspectos como su alcance de servicio, el tamaño de la empresa, si está especializado en un determinado campo, etc.

			El proceso de selección previo del proveedor con el que posteriormente vamos a negociar se realiza a través de un proceso denominado Request for Information (RFI, Solicitud de información). Este comienza con una invitación a los potenciales proveedores a dicho proceso de selección basado en diferentes aspectos tales como la información económico-financiera, el plan estratégico que tengan implantado, políticas de calidad, etc. Este procedimiento suele constar de un test junto a una serie de cuestiones planteadas para responder abiertamente con el fin de determinar la idoneidad y capacidad de los proveedores.

			Definición [image: ]

			El RFI es la fase inicial del proceso de selección de los proveedores en los que se les invita a proporcionar una serie de información que el cliente considera importante para saber si ese proveedor puede satisfacer sus necesidades.
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			Una vez seleccionados los posibles candidatos, éstos son convocados al Request for Proposals (RFP, Solicitud de Propuestas). Aquí dejaremos claro en este pliego la descripción de lo que necesitamos y la información necesaria para tomar la decisión final.

			Llegados a este punto se llega a la negociación, con el fin de aclarar aspectos que en las fases anteriores no han sido abordados. Los encuentros deben cumplir una serie de requisitos:

			–El establecimiento de contacto debe realizarse de manera que cree el clima adecuado para negociar.

			–Esta fase tendrá una duración variable dependiendo de la cultura del país. Además, el comprador fijará las reglas y se marcará la agenda: prioridades, duración, objetivos a conseguir, etc.

			–Presentación de la oferta por parte de los proveedores. Si hubo anteriormente RFI y RFP, lo lógico es que remitan un resumen. Comenzará la intervención el proveedor si el comprador no conoce anteriormente la oferta. Si ya la conoce, el comprador comenzará la reunión realizando las preguntas que tenga sobre la misma.

			–Tenemos que estar dispuestos a realizar concesiones. Se trata de alcanzar una relación de ganar-ganar. Pensemos que nos interesará tener una estrecha relación con nuestro proveedor y ello no se va a lograr si buscamos un beneficio a corto plazo que pueda hipotecar nuestra relación futura.

			–Si todo ha salido bien, culminará con el cierre, manifestando los aspectos tratados y los acuerdos alcanzados.

			Durante este proceso, se pueden utilizar diferentes estrategias para conseguir los objetivos fijados. Como para toda negociación, la preparación de la misma influirá en el resultado final. Para ello, hay que tener en cuenta una serie de factores: los objetivos a alcanzar, determinar los hechos, identificar los problemas, fijar posturas para cada problema y elaborar un plan de la estrategia de negociación.

			Importante [image: ]

			Asimismo, se debe preparar un documento denominado MAPAN, en el que se plasman los objetivos de compra (precio, calidad, plazos de entrega, forma de pago, etc.), los márgenes de negociación de los que disponemos (15%, plazo de entrega de hasta X tiempo,...) y nuestras prioridades.
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			Antes de comenzar la reunión debemos decidir que táctica emplearemos y si no da los resultados esperados qué otros planteamientos podemos seguir. Para tener todo bien preparado, lo ideal es hacer este mismo ejercicio poniéndonos en la piel de la empresa con la que vamos a negociar, y podremos prever sus márgenes de decisión.

			1.3.2.	Tipología productos

			Hoy en día la oferta de productos y servicios es infinita con el fin de satisfacer todos los gustos, supliendo desde las necesidades básicas hasta las más complejas. El factor precio es un factor a tener en cuenta.

			Importante [image: ]

			Según los conceptos básicos de marketing, el producto es unas de los cuatro elementos que forma el Marketing Mix, junto al precio, distribución y promoción. Salvo el precio, el resto de variables (incluida el producto) no se puede controlar.
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			Conocer el producto o servicio es vital para darle el valor real al mismo.

			Para lograr el conocimiento de lo que vendemos, y por tanto para saber nuestro rol en la negociación, es importante definir:

			–Características del producto o servicio

			Separar y distinguir los atributos que le darán valor a lo que vendo y que proveerán los medios que permitan ofrecer los beneficios adicionales al cliente.

			–Conocer los beneficios

			Todo aquello que nos hace ganar clientes por medio de características específicas en términos de satisfacción de sus necesidades: ahorrar o ganar dinero, mejor servicio, aumentar su producción, etc.

			–Utilizar el producto

			No podemos hablar del producto y sus atributos si nunca lo hemos empleado.

			Nosotros podremos llegar a conocer todos los aspectos y características del producto si lo empleamos directamente nosotros mismos, evitando las referencias que nos faciliten terceros. Ello nos ayudará a saber vender el producto, utilizando los argumentos adecuados al saber exactamente para qué sirve, conociendo mercado meta al que queremos llegar, teniendo su repercusión en los resultados.

			Para tomar las decisiones adecuadas sobre cómo utilizar las herramientas de marketing y la negociación de su compraventa, se necesita conocer los diferentes tipos de productos que hay en el mercado.

			Importante [image: ]

			Para vender bien nuestro producto debemos conocerlo en base a nuestra propia experiencia con él, así como sus atributos, siendo conscientes de sus beneficios.
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			La clasificación general divide los productos dependiendo del uso y durabilidad en:

			–Productos de consumo

			Destinados al consumo propio como su nombre indica.

			–Productos de negocios	

			Su compra está destinada a una reventa futura, su empleo en la elaboración de productos finales o la provisión de servicios.

			A su vez, los productos de consumo se dividen en cuatro categorías según su finalidad de uso:

			–Productos o Bienes de Conveniencia

			Artículos baratos, los cuales el proceso de decisión de compra del consumidor no es muy meditado ni emplea mucho tiempo en su adquisición.

			–Productos de Comparación o Bienes de Compra Comparada

			Se le considera al producto tangible del cual el adquirente desea comparar sus atributos. Un ejemplo es la ropa, los muebles, electrodomésticos caros o los automóviles.

			–Productos o Bienes de Especialidad

			Tienen características propias o son vendidos a través de marcas consideradas de referencia que tienen fidelidad de sus compradores, estando dispuestos a realizar un esfuerzo especial de compra. Los casos de automóviles o tecnológicos son un ejemplo.

			–Productos o Bienes no Buscados

			Aquellos que son desconocidos por el consumidor o que, conociéndola, no desea comprar hasta que el consumidor los conoce gracias a las herramientas del marketing.
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			Los productos de negocios se clasifican en siete categorías, en función del uso para que se emplean:

			–Equipo mayor o instalaciones

			Incluye bienes de capital. Facilitan la producción de bienes y servicios de una organización.

			–Equipo accesorio

			Comprenden los equipos portátiles, herramientas, y equipamiento de oficina.

			–Materias Primas

			Utilizados para producir los bienes finales. Se encuentran en su estado natural como los productos agrícolas y animales.

			–Componentes

			Artículos finalizados utilizados como parte del producto final por asociación o unión, o productos con un proceso corto de modificación para formar parte de algún otro producto. Los ejemplos incluyen componentes empleados en vehículos.

			–Materiales Procesados

			Utilizados en la fabricación de otros productos. Su diferencia con las materias primas radica en que han tenido algún procesamiento. Un ejemplo es la madera o plásticos. Pierden su identidad en el producto acabado.

			–Suministros de Operación

			Tienen bajo valor monetario por unidad y una corta duración, y contribuyen a las operaciones de una organización. Pueden ser: operativos (lubricantes, carbón) y destinados al mantenimiento y reparaciones (pintura, clavos, brocas).

			–Servicios de los Negocios o Servicios a la Empresa

			Servicio de reparaciones y consultoría.

			Otra clasificación de los productos se podría efectuar según su durabilidad y tangibilidad. Así, tendríamos:

			–Bienes de consumo no duraderos

			Tangibles y que se consumen rápidamente.

			–Bienes de consumo duraderos

			Tangibles y generalmente usados en repetidas ocasiones.

			–Servicios: intangibles, inseparables, variables y perecederos

			Exigen unos controles de calidad, imagen y prestigio del proveedor y adaptación a las preferencias de los consumidores.

			Una última clasificación consistiría en categorizarlos por su formulación de estrategias:

			–De consumo popular

			Fabricados y destinados a consumidores finales sin necesidad de añadidos. Su compra es repetitiva buscando satisfacer una necesidad, destinados al gran mercado.

			–Gancho

			Utilizados para vender otros o dar una imagen al consumidor de que la empresa cuenta con una gama de productos amplia como dar cobertura a varias necesidades.

			–De impulso

			Su finalidad es la promoción de nuevas líneas de productos.

			–De alta rotación

			Producidos a gran escala, rápidamente y para una temporada corta o estacional

			–De media y baja rotación

			No se producen de forma masiva.

			–De temporada

			Demandados en épocas concretas del año.

			–Importados

			Elaborados en otro mercado de dónde los adquirimos.

			Importante [image: ]

			Los productos pueden ser clasificados según su duración y uso, y dentro de los negocios según su uso podemos establecer otra clasificación a mayores.
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			1.3.3.	Aspectos socio-profesionales del país cliente / proveedor

			Cuando se pretende realizar operaciones internacionales una de las exigencias que el mercado nos va a pedir es ganarnos la confianza de los demás actores, compradores y vendedores, con el fin de que nos vean como una empresa seria, que realiza todos los procedimientos de acuerdo a los parámetros exigidos.

			Así, lo primero que debemos promocionar, antes que nuestros bienes o servicios, son nuestras propias habilidades, capacidades y metodología utilizadas en la empresa.

			La credibilidad se adquiere por tres vías fundamentales

			∙Proporcionar una verificación objetiva.

			∙Proporcionar a los resultados una garantía.

			∙Presentarse de manera que nos perciban como una empresa seria.

			Sabías qué [image: ]

			Dada la importancia de las negociaciones, en muchos países los representantes de las compañías en las negociaciones internacionales son los responsables de departamento o persona de consolidada experiencia (senior) o en casos como las empresas asiáticas, lo habitual es que sean los propios responsables ejecutivos o socios de la firma los que lleven a cabo los procesos.
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			La estrategia para crear una imagen sólida y fiable variará según el mercado que se pretenda abordar o al que nos queramos expandir, así como del área profesional en el se esté trabajando.

			Algunas formas para consolidar la credibilidad de la empresa son:

			∙Verificación de las habilidades de la empresa, por medio de actos de comunicación que la den a conocer, la página web corporativa, licencias o certificados profesionales, obtención de certificaciones de calidad como las ISO, etc.

			∙Aportar una garantía personal de los resultados: esto puede conseguirse por medio de referencias de fuentes acreditadas como antiguos clientes y sus testimonios, o el integrarse en una asociación.

			Desde luego, para esta cuestión la política de comunicación de la compañía será fundamental. La actividad que desarrolle encaminada a dar a conocerse así como el material promocional empleado en forma de tarjetas de presentación o catálogos, las valoraciones que tenga la empresa, clarificar las ventajas competitivas que diferencian su servicio del resto de empresas del mismo sector, son otros puntos a tener en cuenta.

			Además, mediante otras formas indirectas puede consolidar su imagen de mercado. Potenciar alianzas estratégicas mediante acuerdos o memorándums de entendimiento entre mercados, derivar asuntos a otras empresas con el fin de únicamente prestar los servicios en los que destaca y ofrecerse para realizar trabajos en forma de subcontratación son otros ejemplos.

			Desde hace años, una de las formas de consolidar una imagen seria y respetable vienen a cargo de las certificaciones de calidad obtenidas, que otorgan reconocimiento y prestigio a las empresas que las poseen. En el sector servicios, este hecho es particularmente valorado, sirviendo como generador de confianza e incluso en ocasiones dota a la misma de una ventaja competitiva frente a sus competidores.

			Importante [image: ]

			Cada vez es más importante a la hora de la percepción del valor de una empresa la labor realizada por el departamento de comunicación y relación públicas. De igual modo, las Certificaciones otorgadas por organismos internacionales ayuda a que las partes que negocian con las empresas sean conscientes que sus protocolos de actuación y metodologías siguen unos parámetros acordes a las exigencias que marcan dichas certificaciones.
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			1.4.	Consolidación de la negociación internacional

			Tras las negociaciones y el intercambio de pareceres y posturas, la negociación entra en un terreno basado en los aspectos en común que se vislumbran por las dos partes.

			Las partes, a partir de este momento, recopilan información y centran su discurso en los planteamientos en los que hay consenso, siendo éstos la referencia sobre la que va a girar el resto del proceso de negociación.

			No se debe, salvo circunstancia que lo justifique, modificar, alterar o rechazar aspectos sobre los que las partes ya han dado el visto bueno, puesto que nuestra posición perdería credibilidad y se vería muy dañada tanto para el desenlace de este proceso de negociación como para futuras oportunidades que se pudiesen desarrollar con los mismos interlocutores.

			El objetivo, llegados a este punto, es alcanzar un acuerdo final, que debe quedar plasmarlo por escrito.

			De esta forma, se consolida la negociación teniendo presente el objetivo de resultado que tienen ambas partes, que es concluir con un acuerdo. Dicho acuerdo será el consenso alcanzado sobre un planteamiento final dotado de varios temas a acordar. Por lo que estamos ante la fase previa del acuerdo final.

			1.4.1.	Puntos de acuerdo

			Al inicio del encuentro con la otra parte cada una tiene una posición de acuerdo con sus intereses diferenciadas entre sí, puesto que si coincidieran carecería de sentido la negociación, por lo que encontrar un punto de acuerdo va a exigir que ambas partes tengan que ceder en sus pretensiones y hacer concesiones a la otra.

			Este proceso debe realizarse en un ambiente de consenso entre los actores. No se debe plantear como un enfrentamiento. Si las partes tienen un interés como se muestra en la disposición a sentarse frente a frente es porque buscan alcanzar un acuerdo que debe traer beneficios mutuos.

			Como hemos dichos, previo a realizar desarrollar la negociación, las partes deben conocer qué margen de maniobra tiene.

			Cuando uno marca su posición de arranque, que normalmente está por encima de las expectativas previstas. Ésta le facilitará esa flexibilidad y margen para poder realizar concesiones. Esto no quiere decir que sea comprensible plantear una cuestión con propuestas extremas que provocarán dificultades en la relación de las partes, o que ya haga romper las mismas por considerarse ilógicas, pudiendo perder credibilidad.

			Importante [image: ]

			Las fases de la negociación para alcanzar un punto de acuerdo pueden dividirse en tres: establecimiento de la posición inicial, realización de concesiones por las partes y alcanzar un punto en el que o se concluye con acuerdo o se rompen las negociaciones.
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			La postura deseada es que sea la parte contraria la que comience cediendo, puesto que supondrá un respaldo y cierta fuerza moral, puesto que se vislumbra las intenciones de la otra parte por alcanzar un punto en común.

			En el momento en que uno realiza una concesión conviene esperar a que la otra parte haga un movimiento semejante, antes de continuar cediendo a las pretensiones del otro sin obtener algo a cambio.

			Debemos ser conscientes que cada concesión es valiosa, pero ese valor se debe medir por el valor que le dé la parte receptora. Así, lo deseado es poder realizar concesiones que sean apreciadas por el otro y que no supongan un esfuerzo para nosotros.

			No podemos calificar concesiones aquellas motivadas por presiones o amenazas sufridas, con el deseo de conseguir enfriar la situación. Es decir, la voluntariedad tiene que estar presente en nuestro acto.

			Definición [image: ]

			Concesión son las rebajas realizadas de forma voluntaria de las pretensiones de una parte con el fin de alcanzar una posición más cercana a la de la parte contraria.
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			Es práctica habitual que en el momento en que se han discutido todos los puntos objeto de acuerdo se guarde un margen para poder hacer una última concesión para poder hacerla en el momento previo al cierre del acuerdo. Se interpreta este gesto como un acto de buena voluntad y permite a la otra parte dar mayor convencimiento de que ha logrado un buen resultado. Como veremos más adelante, es un gesto muy apreciado en algunos de los mercados que poseen aspectos culturales diferentes a los nuestros.

			Todas estas acciones nos llevarán a alcanzar puntos en común o acuerdos que son los que deberemos plasmar documentalmente en un contrato, que nos vinculará con la otra parte con sus derecho, obligaciones y consecuencias.

			1.4.2.	Momento de cierre

			Corresponde a la parte final de la etapa de la discusión. A pesar de llegar a este punto con cuestiones dispuestas a ser cerradas con acuerdo, siempre se puede plantear la duda de si se pudieron obtener acuerdos mejores que los alcanzados.

			El cierre anuncia que hemos alcanzado el límite de la negociación. Las partes ya no gozan de margen de actuación y normalmente se realizan gestos que hacen advertir esta situación. Avisar de esto es también proporcionarle al tercero la información de que ya se ha alcanzado un momento en el que hace falta consolidar ciertos puntos y los que quedan pendientes requieren un último esfuerzo. Ese cierre se debe realizar en un momento en que ambas partes perciban que es beneficioso.

			Por eso, el anuncio del cierre debe cumplir dos premisas: ser firme y ser aceptable y aceptado por ambas partes.

			Esta etapa se inicia con una recapitulación de los hitos conseguidos en todo el proceso. La relación de los asuntos tratados y los preacuerdos expuestos, expuestos con términos comprensibles y que no lleven a confusión. En relación con las variables, es necesario que las partes hablen de lo mismo, es decir, que no se utilicen términos que impliquen vaguedad. Todos debemos tener claro que se ha acordado y en qué condiciones.

			El repaso de estos puntos de consenso podría acabar por reabrir las discusiones, y en caso de que ocurra es síntoma de que hay aspectos que no han sido suficientemente debatidos. También hay que considerar llegados a este punto, los mecanismos de su seguimiento para el cumplimiento de lo acordado.

			Recordemos que en el caso de que no estemos seguros, es mejor no cerrar ningún acuerdo. Hay que ser conscientes que el contrato que firmemos nos vincula y puede dar lugar a controversias que tengan consecuencias posteriores realmente negativas para la empresa.

			Importante [image: ]

			Cuando alcancemos los límites de margen y se acerque el cierre debemos tener capacidad de maniobra para poder conceder una última concesión con el fin de poder cerrar el acuerdo con una sensación de que la relación beneficia a todas las partes.
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			1.4.3.	Problemas de cierre

			Durante toda la negociación o en el momento de concluirla pueden surgir cuestiones que hagan bloquear las actuaciones. Esto no tiene porque derivar en una ruptura de las discusiones. Son obstáculos que aparecen, que hay que afrontar y que entre todos se deben superar.

			Hay muchas formas de encarar esta situación. Por un lado, se puede aprovechar para hacer una pausa y en otro momento con un carácter más informal y en otro lugar tener un encuentro en el que se trate el tema.

			Otra alternativa es posponer la discusión a la espera de alcanzar el acuerdo en el resto de cuestiones.

			También se puede trasladar a puestos superiores dentro de la organización o acudir a expertos en la materia que ayuden a encontrar una solución beneficiosa para todos.

			A la hora de afrontar estas dificultades, ayuda mucho el tener un entorno colaborador y conciliador. Si, a pesar de todo, continúan las desavenencias, lo conveniente es romper las negociaciones.

			1.5.	Estilos de negociación comercial

			Es un hecho que representantes de diferentes culturas piensan de forma diferente. A lo que nos referimos es que los procesos mentales básicos utilizados para pensar sobre cualquier situación son diferentes.

			Después de varias investigaciones, los expertos han llegado a la conclusión de que hay cuatro estilos de negociación:

			–Sajón

			Se caracteriza por ser inquisitivo, orientado a hechos evidentes. Suelen venir las exposiciones apoyadas en muchos datos precisos. No tienen especial simpatía por lo abstracto.

			–Teutónico

			Propio de alemanes. Los argumentos técnicos son el núcleo de su exposición. Si no hay correspondencia entre los datos y lo expresado suelen tachar esos hechos como irrelevantes. Estos sí que utilizan un lenguaje abstracto.

			–Gálico

			Propio de los franceses, y que está menos interesado en la exposición abstracta que el anterior. Y si lo emplean es más por imagen que por ser necesario.

			–Nipón

			Este estilo propio de los países orientales es mucho más modesto. Cualquier aspecto tratado está dotado de un carácter de provisionalidad, estando abiertos a modificar los planteamientos iniciales. Todo ello está acompañado de un lenguaje muy vago, con abundancia de imprecisiones. Es decir, no son amigos de las expresiones categóricas, que suelen asociar con la presunción.

			Sabías qué [image: ]

			El estilo español se encuadraría dentro del estilo gálico, aunque con un lenguaje menos confiado.
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			1.5.1.	Negociación intercultural: diferencias y semejanzas

			El aspecto cultural es uno de los factores a considerar en una negociación entre personas físicas o jurídicas procedentes de países diferentes. Muchas veces es un tema al que no se le da la suficiente importancia. No sólo en el aspecto de cerrar el acuerdo sino también en las adaptaciones que debemos implementar en los bienes o servicios que deseamos vender en otro mercado, pero esta cuestión no es la que nos atañe en estos momentos.

			En la negociación internacional debemos considerar la adecuación que nuestros planes deben tener con los sistemas legales imperantes en los Estados en donde se ubiquen los sujetos implicados en la operación. Así, las estrategias de negociación desarrolladas deben ir en consonancia y teniendo presentes cuestiones como las leyes, costumbres y creencias del tercero.

			En primer lugar, la negociación se lleva a cabo bajo un sistema legal diferente, en el caso de que las partes no opten por recurrir a entes internacionales; en segundo lugar, la estructura económica de ambos y sus diferencias suelen ser significativas, por lo que deben ser tenidas en cuenta; e igualmente existen unas diferencias en el entorno comercial que alteran la negociación en cuestiones como el tratar al otro, la adaptación de las propuestas y el margen de negociación.

			Igualmente, hay que remarcar la importancia de conocer la cultura general referente a un país, pero también es muy importante saber diferenciar y tener conocimientos claros sobre las normas y procesos legales que existen en el mismo. Puesto que nos marcará los límites que nos podemos encontrar en los acuerdos alcanzados o que deseamos cerrar.

			Además del factor legal, como comentábamos anteriormente hay que tener presente las costumbres y usos del otro país. Pensemos que los diferentes países con los que podemos tener operaciones o deseamos entablar relaciones difieren en muchos aspectos. Pensemos en los diferentes hábitos y contrastes que hay entre los países latinoamericanos, asiáticos o árabes, con sus diferentes regímenes políticos, religiones y pautas de consumo.

			Ejemplo

			En un país musulmán ¿consideramos vender productos derivados del cerdo o bebidas alcohólicas? O adaptamos nuestro producto a su mercado o directamente o el fracaso está garantizado.

			Otro caso es la asociación del color blanco en diferentes países occidentales con los trajes de novia, mientras que en China es más probable que lo utilicemos para ir a un velatorio y destinemos el color rojo para la celebración del matrimonio.

			En consecuencia, este tipo de información debe ser utilizada para el desarrollo de nuestro producto y su venta, si lo que deseamos es la aceptación del mismo en los mercados de destino, puesto que las costumbres y aspectos culturales condicionan los hábitos y comportamientos de los usuarios y consumidores.

			No obstante, en los negocios internacionales las costumbres y usos culturales tienen un papel relevante. En el mercado norteamericano prevalecen, por ejemplo, el espíritu competitivo y el sentido resultadista, esperando resultados a corto plazo y las relaciones personales quedan en un segundo plano. Por el contrario, tenemos el caso de los japoneses, conocidos por consensuar sus decisiones en grupo con las miras puesta en relaciones duraderas y resultados a largo plazo, por lo que el factor personal es clave.

			Así pues, al igual que ocurre con el desarrollo propio de la negociación, también en esta cuestión hay que realizar un trabajo previo de estudio y preparación, puesto que casi siempre el que más datos conoce más ventaja posee. Cuanto más se sepa del país de la contraparte, su cultura y costumbres, etc., mejor preparado se afrontará el encuentro.

			Importante [image: ]

			Cuestiones a las que debemos encontrar respuesta son:

			–¿Cuáles son las principales motivaciones de la otra parte? ¿Beneficios a corto y largo plazo? Cada cultura premia unas más frente a las otras.

			–¿Cuál es su horario y metodología de trabajo habitual?

			–¿Cómo gestiona el tiempo en la negociación?

			–¿Qué costumbres “normales” de tu cultura “chocan” con la de él?

			–¿Qué acciones o comportamientos debemos no hacer?

			–¿Tiene necesidades culturales específicas? ¿Comidas? ¿Horarios? …

			–¿Esta es una etapa dentro de un proceso mucho más extenso, o se puede cerrar el tema?

			–¿El interlocutor tiene potestad para llegar a tomar decisiones? ¿O necesita la supervisión de un tercero?

			–De los interlocutores presentes, ¿realmente quien tiene el poder de decisión? Para ello no debemos tener en cuenta la denominación de los cargos como “Presidente” y “Director General”. Muchas veces, el poder de la decisión recae sobre otro cargo que, de inicio, no parece tener tales competencias.
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			Como en todo el proceso de negociación y contratación, los estilos y herramientas de comunicación tienen tanta importancia como los propios contenidos.

			Cada área geográfica tiene sus particularidades y su propio “timing” a la hora de encarar una negociación.

			Ante la duda y sobre todo si el asunto tiene mucha relevancia, no debemos descartar acudir a asesores del propio país en cuestión, que nos darán una visión real de cómo está la situación y nos puede ayudar a conducir el proceso por los cauces convenientes.

			Nuestra intervención debe regirse por una serie de principios que seguiremos en todo el curso de las actuaciones:

			∙Seguir una estrategia win-win

			∙Tener y aplicar el concepto de margen de maniobra en función del país.

			∙Ser conscientes de las diferencias entre negociación nacional e internacional

			∙Aceptar los elementos culturales del país de destino

			∙Planificar la negociación, teniendo en cuenta sus etapas

			∙Conocer las técnicas que sirven para que una negociación progrese y se alcance un acuerdo

			Tal y como hemos comentado hasta ahora, el conocimiento de la cultura del otro país y su área ayudará para tener un exitoso final y comprender las necesidades de las partes, logrando un equilibrio entre los intereses de las partes.

			Todo ello exige al negociador la capacidad de adaptación a las exigencias del tercero sin dañar su posición.

			Importante [image: ]

			Cada estado y sus empresas conciben los negocios de una manera diferente. El margen de maniobra que utilicemos no puede ser común en todos. En ciertos Estados, comenzar solicitando una oferta desproporcionadamente alta da un mal efecto que puede provocar la ruptura de la negociación, mientras que en otros es algo común.
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			1.5.2.	Estados Unidos

			La negociación con los estadounidenses no es muy diferente de la que podemos realizar con otros socios europeos y occidentales. No obstante, tienen un rasgo que los hace característicos.

			Los norteamericanos se caracterizan por no dar excesiva importancia a las buenas maneras, aunque tampoco se debe generalizar. Son abiertos, con energía a la hora de abordar los temas y directos hasta el punto de resultar bruscos para miembros de otras culturas poco acostumbrados a ese estilo.

			Queda plasmado uno de sus rasgos característicos: el individualismo, en concordancia con las características predominantes en su sistema, al igual que la competencia, la profesionalidad, la comunicación directa o el pragmatismo.

			Uno de los aspectos importantes es la puntualidad y previamente haber concertado el encuentro con el suficiente espacio de tiempo. El tiempo es un factor clave es su modus operandi.
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			Así, el ritmo de las reuniones de trabajo suele ser bastante rápido, y les gusta ir al grano, es decir, les gusta conocer los principales puntos de la propuesta de forma inmediata. Son buenos negociadores, y hay que tratar de llevarles a nuestro terreno.

			El estilo de vida americano ensalza el trabajo, y por ello es muy aplicable el lema de que el tiempo es dinero. Por lo tanto, no les gusta perder el tiempo. Son amigos de los resultados, que normalmente lo traducen en cuestiones económicas. Y no vacilan a la hora de dar una negativa a una propuesta. Se caracterizan por su firmeza en las decisiones adoptadas.

			Dado que hablamos de una sociedad ensalzadora del individualismo, resulta sencillo iniciar relaciones con ellos pero sin alcanzar una cercanía que con otros miembros de otras culturas es posible o muy valorada para cerrar acuerdos.

			Es relevante para ellos nuestra expresión verbal, valorando un lenguaje claro e informal, percibiendo de forma positiva las situaciones de conflicto, no empleando argumentos emocionales.

			El tratamiento que debemos dispensar al interlocutor es el de Mr. ó Miss seguido de su apellido. Esto cambiará en el momento en que nos hagan referencia a su nombre de pila. Habitualmente, desean que se emplee éste último, y en cuanto nos lo indiquen podremos utilizarlo.

			En cuanto al plano legal, Estados Unidos cuenta con una compleja legislación, y dado que los contratos suelen tener una considerable extensión, abundando las cláusulas, resulta aconsejable en muchas ocasiones contratar a abogados locales para su supervisión.

			Las políticas de empresa suelen ser férreas, siguiendo las indicaciones de sus superiores a rajatabla, por lo que sus márgenes de maniobra y flexibilidad suelen ser pequeños.

			Su posición hegemónica, hace que la actitud a la hora de negociar de algunas compañías de esa nacionalidad sea soberbia, aprovechando su posición de poder.

			Su inclinación por el riesgo lleva a que sean receptivos a invertir en planes de negocio que en otros lugares serían interpretados como arriesgados. Apuestan por las ideas, no como en otros países como España, donde se apoyan más los negocios consolidados. Eso sí, se basan en hechos (evidencia empírica y rechazo del razonamiento abstracto), por lo que la referencia a argumentos vagos o filosóficos puede ser interpretado como falta de seriedad.

			En cuanto a las concesiones dadas y los acuerdos logrados, se caracterizan por su competitividad alta, y sus primeros posicionamientos no suelen ser muy diferentes a sus expectativas reales, centrando la negociación en los aspectos técnicos, siendo el enfoque de la negociación cooperativo y secuencial.

			Para cualquier encuentro, se debe llevar traje y atuendo formal, puesto que suelen ser sobrios en este aspecto y aprecian que sus ejecutivos muestren una imagen clásica.

			Finalmente, valoran los planes de negocio, teniéndolos en cuenta en sus decisiones, por lo que una presentación junto a la oferta será recibida con agrado.

			Importante [image: ]

			Es Estados Unidos valoran la puntualidad, el ritmo es rápido y sus márgenes de maniobra son pequeños.
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			1.5.3.	Inglaterra

			Aunque tienen características en común con los norteamericanos, como la lengua y costumbres, también poseen diferencias.

			Hay que decir que la toma de contacto inicial no es fácil. Si se carece de contacto que pueda facilitar la comunicación, es mejor dirigirse a la empresa, en general, más que a una persona determinada.

			Si no tienen interés real, lo habitual es que no fijen reuniones, ya que al igual que los norteamericanos no les gusta perder el tiempo, factor muy valorado. Si hay ese interés, suelen pedir a su interlocutor información relativa a los productos y listas de precios con el fin de analizarlos.
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			En Reino Unido hay preferencia por tener contacto con los ejecutivos senior, ya que asocian una cierta edad con autoridad y formalidad. Hay que decir que, al igual que los norteamericanos, el trato personal queda en un segundo plano, caracterizándose por ser frío, distante y muy profesional. No es apreciado el uso de argumentos emocionales ni la expresión corporal excesiva. Eso sí, la peculiaridad es que los encuentros finalizan con una breve charla informal sobre temas triviales como el tiempo, el viaje realizado, etc. Debido a que no son muy rudos en sus formas, expresiones que hechas en otras lenguas tendrían un significado claro y definitivo, los ingleses las interpretan como sugerencias.

			Si algo caracteriza a los ejecutivos ingleses es la ausencia de preparación con mucho detalle de las reuniones, por lo que no se hace necesario establecer una agenda con los puntos a tratar.

			De inicio suelen permanecer impasibles en relación a nuestra oferta. Pueden hacer alguna insinuación o comentario indirecto, utilizando mucho explicaciones incompletas. Las tácticas agresivas con el fin de presionar para decidir algo o la crítica a una empresa de la competencia no son bien recibidas. Las propuestas iniciales no deben estar muy alejadas de las finales ni deben ser excesivas ya que no les gusta regatear, ni les gusta tener que solicitar mejoras sustanciales a la oferta por dos razones: el valor del factor tiempo comentado y porque tienen reputación de estar menos motivados por el dinero que muchos de sus socios comerciales.

			El humor es un rasgo que suele aparecer en las negociaciones. Lo emplean para indicar justo que desean lo contrario de lo dicho, o bien, porque no se desea explicar una obviedad. Es una acción de disconformidad, con el fin de debilitar los argumentos de la otra parte y esconder que no están de acuerdo con lo expuesto.

			Los ingleses aprecian que las propuestas impliquen una relación de continuidad y estabilidad, que con aquellas que inciden en el cambio o la innovación. También se interesan más por los resultados a corto plazo.

			Su toma de decisiones tiene como referencia las normas establecidas o la experiencia de casos anteriores similares, más que por sus percepciones. En consecuencia, suelen tener mayor éxito las propuestas que son similares o se ajustan al modo en que se hacen las cosas en su empresa.

			En su caso, valoran el trabajo en equipo, dotándolos de seguridad, y acuden a los comités y reuniones para alcanzar un punto de encuentro que será la decisión tomada. En ocasiones, este proceso tiende a retrasarse, incluso, deliberadamente.

			En el momento que han decidido iniciar un negocio conjunto, el trato con el socio es directo y no tienen inconvenientes es mostrar su punto de vista de forma clara.

			Alcanzado el acuerdo y traducido en un contrato, tienen preferencia en someterlo a la legislación británica. Lo aconsejable es realizar una reunión que se suele denominar preliminary discussions entre las dos partes en el que estén presentes los asesores legales de cada una de las partes. En todo caso, y de aceptar este término, una consideración importante es que las indemnizaciones por incumplimiento contractual suelen ser bastante altas.

			En cuanto a las normas de conducta, el saludo más usual es el apretón de manos. En el caso de las mujeres no siempre lo realizan, por lo que conviene esperar a ver si desean ser saludadas de esta forma.

			No son amigos del contacto físico en público (besos, palmadas, abrazos), estando más cómodos cuando la distancia física es amplia. En la mayor parte de los casos, no suelen mirar directamente al interlocutor y no suelen hacer gestos al hablar.

			No se suele hacer uso de los títulos profesionales y académicos en el momento de las presentaciones, empleando normalmente el apellido precedido por los títulos de Mr. o Ms. Se utilizan los nombres de pila desde el momento en que la otra persona lo haga, pero evitando su repetitividad que pudiese asociarse con un ambiente coloquial.

			Por otro lado, aunque hacíamos referencia a que uno de los aspectos en común con los estadounidenses era el idioma, hay que matizar que el inglés que se habla en Reino Unido y en Estados Unidos presenta diferencias tanto en significado como en su forma gramatical.

			No es necesario que se realice el intercambio de tarjetas, salvo en el caso que el nombre del visitante extranjero sea particular o de difícil pronunciación, lo que ayudará a facilitar su comprensión.

			Suelen dar muestras de sus buenas maneras disculpándose ante cualquier situación o inconveniencia aunque sea anecdótica, por lo que valoran que sea recíproco este comportamiento. Inusual en contraste con la mayoría de los países, no está mal visto rechazar un ofrecimiento para tomar algo.

			Por lo que se refiere a la apariencia, valoran el vestir bien y aprecian la ropa de buena calidad. Suelen llevar calzado de cordones y camisas sin bolsillos. Se debe evitar el uso de corbatas de rayas y de escudos, que asocian a sus corbatas regimentales o universitarias.

			Importante [image: ]

			∙Sólo concederán la reunión si tienen verdadero interés.

			∙Les gustan los proyectos estables, teniendo aversión al riesgo.

			∙Suelen negociar con perfiles experimentados, y en el momento en que deciden apostar por ello suelen llevar a cabo una negociación bastante directa.

			[image: ]

			1.5.4.	Francia
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			Los franceses tienen fama de ser personas difíciles a la hora de negociar. Es necesario crear interés a cerca de nuestra oferta apoyada en soporte documental preferentemente en francés, dejando claramente lo que se persigue en la reunión.

			Su estilo es lento, competitivo y de enfrentamiento, en ocasiones similar al nuestro. Suelen tratar de que la otra parte lleve la iniciativa, realizando las proposiciones y así intentando debilitar su posición.

			Se les suele tachar de arrogantes, poco corteses y desdeñosos con respecto a sus potenciales socios comerciales. Contrarios a otros socios de culturas anglosajonas, suelen tener gusto por los socios que muestran intereses diferentes a los suyos y que discrepan con ellos.

			Su fama de buenos negociadores se confirma con el ambiente reservado de los encuentros, no entrando en aspectos personales. Les gustan las presentaciones formales, informativas y bien estructuradas, donde se perciba que se conoce el tema.

			Les gustan las discusiones, utilizando un lenguaje retórico, dónde muchas veces priman más las palabras que los hechos. La comunicación por medio de gestos suele indicar interés aunque pueda parecer signo de desaprobación.

			La negociación es estructurada, tratándose los diferentes puntos por el orden establecido, dejando para el último punto la cuestión del precio, tema con el que no se sienten cómodos hablando, rechazando el regateo.

			Los asuntos que se traten pretenden que se cierren en ese mismo lugar, no gozando de aceptación la consulta posterior a los superiores de los negociadores una vez de regreso al país. La razón es que las empresas francesas suelen ser muy jerárquicas, lo que garantiza que la persona que negocia es la adecuada. En el caso de los temas importantes suelen ser gestionados directamente por los máximos ejecutivos.

			Ese estilo lento puede ser evitado si en nuestra estrategia de negociación somos capaces de percibir que no les gusta dar negaciones categóricas, lo que hace que utilicen evasivas que pueden ser malinterpretadas como ausencia de poder por el interlocutor o una estrategia para obtener más concesiones.

			En cuanto al protocolo, el saludo suele ser un apretón de manos. En el caso de las mujeres se debe esperar a que ellas ofrezcan la mano. El trato es formal, presentando a las personas por el apellido con los títulos de Monsieur (señor), Madame (Señora) y Mademoiselle (Señorita), utilizándolos durante la negociación, siendo el contacto visual es frecuente.

			Debe evitarse el uso del inglés debido a la rivalidad existente con el mundo anglosajón, recomendando el uso del francés o el castellano. Hay que destacar que sienten un gran estima por su idioma.

			Lo normal es que sea nuestro anfitrión el que dé comienzo a la conversación de negocios, sin querer decir que si se da el caso de iniciar la conversación esté mal visto.

			Importante [image: ]

			∙Uso del francés en la oferta.

			∙Gusto por la negociación: muy estructurada, lenta y aparición de discusiones.

			∙No les gustan las consultas posteriores a la reunión.

			∙Evitar el uso del inglés.
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			1.5.5.	Alemania

			[image: ]

			Si hay un rasgo que caracteriza a los germanos es la incomodidad que sienten en situaciones inciertas o de riesgo, teniendo gusto por las opciones más conservadoras. No se caracterizan por cambiar fácilmente de proveedores ni sienten predilección por los negocios esporádicos. Para entrar en el mercado hay que ofrecer algo adicional, ya sea un producto novedoso o una ventaja en el precio.

			Valoran una minuciosa preparación del encuentro, poco amigos de la improvisación y espontaneidad. La antítesis es la formalidad que quieren resaltar desde el inicio, donde la rigidez impera en todas las fases de la negociación, provocando que la toma de decisiones se dilate en el tiempo. Los diferentes puntos tratados en el orden establecido no se deben modificar una vez que se han cerrado y se ha pasado a los posteriores, muy propio de nuestra cultura y que puede ser foco de conflictos.

			Hablando del tiempo, adoran la puntualidad y la minuciosidad, por lo que prefieren ajustarse a una agenda previamente elaborada. Se debe comprobar que se habla con la persona correcta por teléfono y fijar una reunión, realizando las confirmaciones pertinentes. Las citas deben planificarse con suficiente antelación, al menos unas semanas y su cancelación únicamente será por algo muy importante o de fuerza mayor.

			Es aconsejable llevar información detallada, por lo que es usual llevar un vitae así como un documento que muestre el perfil de la compañía o información sobre los productos que venderá a cualquier encuentro al que asista. Les gusta que las personas que tienen en frente cuenten con conocimientos sólidos por lo que si no se sabe algo con certeza, es mejor no aventurarse con el riesgo de causar una mala impresión.

			Son muy prácticos, y valoran el tiempo por lo que suele ser usual que queden claros los aspectos de un acuerdo en la primera reunión, de ahí la pertinencia de tratar con la persona correcta para la negociación. Van al grano, por lo que las introducciones serán cortas e inmediatamente se hablará sobre negocios. Esperarán una buena documentación y respuestas informativas con buenos argumentos, por lo que hay que preparar muy bien la reunión antes de asistir a ella e ir muy preparados. Las primeras reuniones no suelen alargarse en el tiempo.

			Si hay algún problema, lo analizan bien y buscan posibles soluciones, son muy prácticos.

			Una particularidad es que aprecian la opinión de especialistas invitados a la reunión. Hay que tener en cuenta además que la calidad será lo que prime, más que el precio, prestando especial atención a que se cumplen todas las normas y parámetros necesarios. Están orgullosos de ser famosos por su tradición de productores de calidad y valoran las discusiones técnicas.

			La palabra es clave, así que no se debe prometer lo que no se va a ofrecer. Tienen en cuenta aspectos como los plazos de pago, prefiriendo los pagos cortos.

			Hay que respetar los turnos de intervención de cada una de las personas que participan en la reunión, no tolerando las interrupciones con preguntas o matizaciones.

			El uso del inglés en los negocios es habitual aunque es recomendable como cortesía pedir si la reunión puede ser conducida en ese idioma. Aunque lo recomendable es utilizar el alemán si se domina, pero si no se conoce lo mejor es contratar un intérprete o hablar inglés como hemos comentado.

			En cuanto a la apariencia, se recomienda una vestimenta conservadora, esto es, traje y corbata en las reuniones. La forma de dirigirse a ellos es por el apellido o título, hasta que se permita utilizar los nombres de pila. Son muy conscientes de su jerarquía y esperan que la contraparte se maneje con niveles apropiados de respeto.

			Les gusta tratar temas como los hobbies, los lugares de vacaciones y las bebidas alcohólicas.

			Se ha de recibir con un buen apretón de manos. Al presentarse se puede intercambiar de forma rápida tarjetas de visita, que ha de estar en inglés.

			No son amigos del contacto por lo que conviene mantener una distancia prudencial y sentimental ya que no les gusta que invadan su espacio personal.

			Importante [image: ]

			∙Son muy conservadores.

			∙Gusto por la puntualidad.

			∙Propuestas muy detalladas.

			∙Aprecian la asistencia de especialistas.

			∙Uso del inglés generalizado.
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			1.5.6.	Japón

			Suelen ser vistos como personas frías pero suelen ser emocionales y con mucha educación que incide en la ausencia de expresión. A los japoneses les gusta mucho la parafernalia, y tienen costumbres muy arraigadas desde hace mucho tiempo, siendo muy respetuosos con el resto de pueblos. Cuidar los modales y el comportamiento se convierte en algo tan esencial como lo es la propuesta de negocio.

			Las negociaciones en Japón se caracterizan por tres factores: les gusta alcanzar un acuerdo global más que la aprobación de asuntos esporádicos; el proceso es de larga duración, al requerir el acuerdo absoluto de todas las partes actoras; y los negocios se plantean a largo plazo, no como las búsquedas de oportunidades de rentabilidad inmediata.

			Su comunicación es formal, empleando un lenguaje indirecto y controlado, puesto que nos les gusta el enfrentamiento directo. También la comunicación no verbal es determinante en su caso.

			Como buscan acuerdos con duración larga, sus requerimientos continuos de información son comunes, las decisiones son consensuadas y las concesiones básicamente se realizan al final. La toma de decisiones se realiza en varios niveles, debido a lo jerarquizadas que están las empresas asiáticas. Es frecuente que participen diferentes grupos de trabajo con alta especialización técnica y se busca la rápida implementación del acuerdo.

			En las tarjetas de presentación, los japoneses suelen colocar los datos por orden de importancia. Para entregarlas hay que usar las dos manos, de tal forma que cada pulgar sostenga una esquina de la tarjeta y no debe figurar ninguna anotación en ellas.

			Las presentaciones son muy importantes. El saludo tradicional japonés consiste en una leve inclinación de cabeza, mayor cuanto más importante es la persona a la que saluda. Su significado es de humildad y de respeto. Se utiliza siempre que nos encontramos con otra persona o realizamos alguna acción delante de otra persona.
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