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Por Virginia Mejia

Motivos para que un
empresario pyme se
desvele de noche, no
faltan. Contratar a un
nueveo empleado, dar

de baja a un proveedor, lidiar con el
competidor, buscar un socio o pagar
el alquiler, es decir, cada dia se en-
frenta a innumerables situaciones y
personas con las cuales negociar.
Para ello podra dejarse guiar por los
instintos y “tocar de oldo” o aplicar
una serie de efectivas estrategias de
negociacion que le permitan llegar a
beneficiosos y productivos acuer-
dos para su empresa.

#7* Negociacion efectiva
"Como tener éxito
sin rendirse
ni pelearse

A diario, un empresario pyme debe negociar con clientes, proveedores, empleados, socios y aun
competidores. Estrategias y recomendaciones para salir beneficiado, con buenas cartas o sin
ellas, de distintas situaciones del mundo de los negocios.

Si bien se han escrito cientos de
tratados y manuales sobre tacticas
de negociacion, también es cierto
gue quienes logran aplicar al me-
nos algunos de estos principios, en
general, salen airosos y logran sus
objetivos. De igual manera que su-
cede en otros aspectos cotidianos
de la vida, el mayor escollo son los
prejuicios con los que nos enfren-
tamos a la hora de sentarnos en
una mesa para acordar.
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viene de tapa

"Lo que le suele pasar a unem-
presario pyme es que casi siem-
pre tiene la presuncién de que la
otra parte no necesita el pacto
tanto como él. Esto hay que sa-
carselo de la cabeza. Presupone-
mos que el otro tiene mejores
cartas y esta sentado con noso-
tros por pena o porgue no tiene
mas remedio”, advierte Patricio
Perker, un especialista espaiiol
ennegociacion efectiva, quien di-
serté ante cientos de empresa-
rios en las Jornadas Pymes orga-
nizadas por el Centro de Capaci-
tacion y Empresa. La situacion es
muy clara cuando se negocia con

“los grandes”. Tal es el caso de
una pyme que vende un determi-
nado producto a una gran cade-
na de supermercados. “Lo pri-
mero que pensas es que el super
no te va a comprar a vos ya que
tiene 25 marcas para elegir. Esta
es unaidea que te disminuyeyes
totalmente negativa para la ne-
gociacion", agrega Perker.

Por otro lado, los acuerdos
tampoco son siempre exitososy,
muchas veces, es dificultoso re-
tirarse “conaltura”, Segun los es-
pecialistas lo mejor es no enojar-
se, agradecer y proponer seguir

en contacto. “El secreto es dar a
entender al otro que uno puede
estar interesado pero no necesi-
tado de llegar a un acuerdo”,

En cuanto a las estrategias que
deben ser usadas en cada caso
para Alejandro Zamprile, director
de Centro de Negociacion del IAE
es necesario tener en cuenta que
hay dos tipos basicos de negocia-
cion: las competitivas, en las cua-
les la preocupacion de las partes
es el interés propio y las coopera-
tivas o win-win en las que si bien
la principal preocupacion de am-
bas partes sigue siendo su propio
interés, incluye el impacto de la
negociacion sobre los intereses
de una parte y sobre las necesi-
dades de la otra. “El negociador
eficaz sabe lo que quiere de una

negociacion y casi siempre lo
consigue, pero desde el punto de
vista de una organizacion, la ne-
gociacion ideal es aquella en la
que el resultado global produceel
mayor beneficio para lacompafii-
a", agrega Zamprile.

Con el objetivo de definir el es-
tilo del negociador argentino, el
profesor considera que “trata
de construir una posicion de po-
der teniendo en cuenta lo que
esta negociando en lugar de ha-
cer una evaluacion de su posi-
cion y un analisis de poder de la
otra parte. Al negociador argen-
tino le cuesta separar lo que es-

ta negociando de la personali-
dad de la contraparte”.

Entonces, écomo hacer para
acordar sin dejarse llevar por lo
emocional, es decir, sin rendirse
y sin romper relaciones?

El dificil arte de negociar
con proveedores

Entre los que suelen dar mas de
un dolor de cabeza a las pymes
estan los proveedores. Para Blas
Bricefio, presidente de la empre-
sa de software que también ex-
porta y tiene y otros nego-
cios, Finnegans lo fundamen-
tal es que la relacion con
quien provee insumos,
sea lo mas fluida posi-

ble. “Antes teniamos
como proveedor a un
estudio de diseno grafi-
co con el que trabajaba-
mos por trabajo pun- \}
tual. Para cada proyecto
habia que sentarse a ne-
gociar la cotizacion, la articu-
lacién del tiempo de entrega, pa-
gos, entre otros. Eso generaba
una tensién permanente y un des-
gaste hasta que decidimos nego-
ciar proponiéndole obijetivos
anuales junto a una suma de di-
nero mensual”, cuenta Bricefio.
De esta forma, la empresa, que
cuenta con 80 empleados y tiene
una facturacién anual de u%s 1.8
millén, logré mejorar la efectivi-
dad y el proveedor, por su parte,
obtuvo como beneficio un ingre-

so fijo.

En cuanto a los precios, el
empresario revela: "Realiza-
mos acuerdos macro a largo
plazoy tratamos de establecer
los precios en forma previsible
para un largo periodo de tiem-
po gue reformulamos con una
periodicidad anual”.

Alahorade conseguirinsumos
con buenos precios, los especia-
listas aconsejan
buscar precio en-
tre cuatro o mas
proveedores. Luego,
¥ adquirir el 70% del total de
" la compra con el proveedor
" que hizo el mejor descuento,

el 20% con el que le sigue y el

. 10%al tercero restante, que pu-

so el valor mas elevado. "“Apli-
cando esta estrategia logra-
| Mos negociar con tres provee-
dores con los cuales tendre-
. mos relaciones aceitadas.
Logramos gue compitan
entre ellos, mucho

mas alla del precio, esforzandose
por brindar el mejor servicio”, ad-
vierte Perker.

con un empleado
conflictivo sin morir en el
intento
Damian Szulman, director de la
consultora Crystalis Consulting,

trarln a rn ‘que el otro espera de
usmdenesenmiento.ksiselo-
mnmer el esquema mental
emtrapa:teparaemaﬂer

nll Identificar los intereses de-
tras de las posiciones de las
personas

~qué el otro quiere esto?, ¢para
quéio‘ quiero yo?, ¢y porqué no?

afirma que, gracias a aplicar es-
trategias de negociacién, logré
sortear una situacion cenflictiva
con el personal. La empresa, que
cuenta con 250 empleados y fac-
tura anualmente $ 40 millones,
soporto varios meses con juicios
y abogados a ralz de la salida de




un colaborador. “Ambas partes
llegamos a la conclusién de que
es mejor lograr un buen acuerdo
gueaun buenjuicio. Esoesloque
propusimos para no seguir per-
diendo el tiempo de todos en la
resolucion de un conflicto que, si
vaa juicio, se prolonga muchoen
el tiempo con el desgaste que
eso conlleva"”, explica Szulman,
para quien la estrategia que se
debe aplicar para estos casos es
el dialogo y la comunicacién.
Con él coinciden la mayoria de
los especialistas para los gue es
fundamental el trabajo individual
con cada trabajador a los fines de
descubrir sus metas y sus dese-
os. "Uno cree que lo Unico que les
importa es el salario pero no es
asi. Hay que preguntarle qué se
imagina haciendo en tres o cua-
tro anos y si proyecta una carre-
ra dentro de la empresa. Uno
puede llegaraunacuerdoconca-
daempleado para ver de qué ma-
nera cada persona puede llegar a
sus objetivos y como ambas par-
tes se benefician”, indica Perker.

Negociar con un socio es
como tratar con un
hermano

Una de las negaciones mas difi-
cultosas son las que se dan entre
socios ya que, en general, en la
pyme se establece un vinculo
casi familiar que luego es muy di-
ficil de romper. Asi ocurrié en
One Step, compaiiia que confec-
ciona indumentaria deportiva y
trajes de bano para unos 200 lo-
cales entodo el pais. Miguel Cas-

DT T W SR |
Tips para mujeres
que negocian en un
mundo de hombres

@ Ser dura con el problema pe-
ro suave con las personas. Lo
cortés no quita lo valiente.
® No utilizar recursos masculi-
nos como levantar la voz o la
agresividad.
® Partir de la base de que el otro
tiene la misma necesidad que
usted para llegar a un acuerdo.
Por eso esta ahi sentado.
@ Concentrarse en los intereses
que la otra parte dice tener y
preguntarse para qué le estara
diciendo lo que le dice,
® Estar abierta a que el otro su-
giera alguna forma de alcanzar
sus intereses, que tal vez no sea
la que usted pens6.

Fuente: Patricio Perker

Los problemas y los conflictos son parte natural de la vida y no son mas
que el resultado de la compleja interaccidn entre los seres humanos. C6-
mo hacer entonces para llegar a fin de afio en armonia y disentir sin rom-
per relaciones y t:nfendo_m claro nuestro objetivo?

Al momento de man el disenso, es importante tener en cuenta:
'-mhquepmarhnegociacmmnuncasedeheperdefdrapetopor
¢l otro

# escoger el momento adecuado para manifestar lo que tiene para decir.
@ basar los comentarios en hechos, no en-emociones

® de a uno a la vez: concentrarse en una cuestién a la vez. De nada sirve
“pasar lista” de una gran cantidad de actitudes o hechos que contribuye-

ronadmnudmwdwnmm

callar, director de la empresa, lo-
gré separarse de su socio en
2001 de manera exitosa gracias
a una serie de acuerdos entre
ambas partes. “Fue una intensa
negociacion que duré un afo. El
resultado fue positivo ya que
buscamos el asesoramiento de
contadores paraque todo queda-
ra en regla. Cancelamos los acti-
vos y los pasivos y asi evitamos
cualquier tipo de problema pos-
terior y logramos que nada fuera
traumatico en lo econémico”, re-
vela el empresario textil.

Lo cierto es que para prevenir
este tipo de situaciones, los es-
pecialistas proponen apelar al
didlogo. "Al socio hay que hablar-
le casi como a un hermano, aun
padre o a un hijo y preguntarie si
hay algo gue nosotros podamos
hacer para que él se sienta mas
comodo. Si se hace esto con in-
terés genuino vamos a ver que el
otro esta dispuesto a mejorar el
vinculo”, afirmar Perker.

Comprender lo que el
cliente necesita
Ademas de negociar con so-
cios, Cascallar debe llegar per-
manentemente a acuerdos con
los duefios de los locales que
venden su ropa. "Nos piden ma-
yores descuentos, alargar los
plazos de pago o conse-
& guir la exclusividad de
la marca en sus lo-
cales o plazas. No-
& sotros, a la vez,
les pedimos in-
crementar el vo-
lumen de venta,
tener una mejor
posicion en la vi-
driera, y un sector
exclusivo y bien ex-

puesto de nuestra marca en el
interior del negocio”, revela.
Para Eduardo Miller, director
del estudio de fotografia que lle-
va su nombre, factura unos
$ 750.000 por afo y tiene seis
empleados, lo fundamental con
respecto a los clientes es "tratar
de entender lo que necesitan,
buscar la mejor opcidn para ellos
e intentar demostrarles porque
lo consideramos asi. A veces, no
coincide con lo que el cliente
imagina v lo importante es con-
vencerlos con fundamentos,
mostrar profesionalismo”.

Transformar al

competidor en un aliado

De acuerdo a los especialistas,
lejos de temerles, a los compe-
tidores es necesario sumarlios
a los proyectos para convertir-
los en aliados estratégicos.
*Hay algo que ellos pueden ha-
cer y que vos no podés, por lo
tanto hay que aliarse. Por ejem-
plo, se deben llegar a acuerdos
de precios para que las ganan-
cias de ambos no se vean afec-
tadas", explica Perker.

Es el caso de dos pequefios fa-
bricantes de fiambres, uno de
quesos y otro de jamones, que
llegaron a un acuerdo en los res-
taurantes en los que distribuian
su mercaderia en la provincia de
Buenos Aires, Cuando un restau-
rante compraba una determina-
da cantidad de quesos, el empre-
sario quesero le regalaba jamo-
nes que compraba al costo. Lo
mismo ocurria con el que ofre-
cia jamones. Ambos se benefi-
ciaban porque daban a conocer
su producto a través de estas
gentilezas que tenian con los lo-
cales gastronomicos.
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