Ejercicio de Negociacion

Los ejecutivos del drea comercial estdn continuamente negociando y tomando decisio-
nes. La rutina de éstas muchas veces hace perder de vista su importancia para el futuro
desarrollo de la empresa; por otro lado, va generando hébitos y estilos de negociacion que
no necesariamente producen los resultados mds adecuados paralos intereses de la empre-
sa. El siguiente ejercicio tiene por finalidad aplicar ciertos principios bdsicos dentro de un
modelo de negociacion de precios. Simula una negociacién tlpica entre un comprador
y un vendedor; la informacién para cada uno de ellos se da por separado, cuidando que
ningunade las dos partes conozca lainformacidn recibida por laotra. Alfinaldel ejercicio

se adjunta una gula para el instructor.

UNA DECISION DE RUTINA
Carlos Tejada Oshiro

Rol del vendedor

Desde hace tres aflos usted tieng un
negocio de venta de repuestos de
maquinaria. En ese corto lapso, su
negocio ha logrado un interesante
crecimiento que se proyecta con mu-
cha solidez. Su imagen de scriedad
y de trato responsable a sus clicnics,
tanto en precio comocen servicio, han
sido los factores claves de su éxito,

Su cartera de clientes estd formada
por dos grupos: uno constituido por
tres clientes grandes que absorben el
50 por ciento de sus ventas y otro
formado por casi cuarcnla clientes
pequefios.

En ¢stos momentos, en ¢l mercado
hay escascez de un determinado tipo de

repuesto y usted es ¢l inico comercian-
te que posce algin stock de este
producto. Sin embargo, existen re-
pucstos no auténticos (marca “chan-
cho") de menor calidad y precio.

Uno de sus tres principales clien-
les necesita con urgencia los repucs-
tos queusted posee y le podriacomprar
12 de las 14 piczas que usted mantiene
en stock. Si bien en tiempos normales
¢l precio del producto serfa de US$ 900
por unidad, usted sabe que en las ac-
tuales circunstancias, en el mercado
se pagarfa hasta USS 1,500 por €L
Usted compr6 ¢l producto a US$ 400,
pero si volviera a comprarlo le cosla-
rfa US$ 600 y la entrega demorarfa
entre 30 y 60 dfas.
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Asimismo, usted sabe que si su
cliente importara directamente ¢l
repuesto desde Panamd, en ¢l mejor de
los casos demorarfa en llegar 30 dfas y
su costo por unidad serfa de USS$ 700.
Usted también sabe que su clicnic no
estarfa dispuesto a esperar 30 dfas por
el alto riesgo de paralizacidén de su
magquinaria, si ¢sto ocurriera, su clicn-
te podrfa perder la renovacién de un
contrato de servicio que le brinda
utilidades significativas.

Por otro lado, 10s repuestos marca
"chancho" se venden en ¢l mercado a
US$ 600, pero su vida dtil es la mitad
de 1a del repuesto original y, ademds,
utilizarlos podrfa comprometer cl
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buen funcionamicnto de otras partes y
piczas de la maquinaria del clicnte,
perjudicando a la larga su vida qatil.

Usted es conciente de 1a importan-
cia de este cliente, lo quicre servir
como siempre lo ha hecho, pero tam-
bién dcbe pensar ¢n su negocio y su
futuro crecimicnto. Usted estd dis-
puesto a negociar el precio del re-
pucsto con cste cliente y sabe, ade-
mds, que si no sc lo vende a €l po-
dria colocarlo ¢n otro lugar quizds a
mayor precio, pero perderfa a cste
cliente.

Negocie ¢l precio al cual venderfa
una picza del repucsto.

Rol del comprador

Usted trabaja desde hace dos afios en
unaempresadel sectormetal mecdnica.
Durante este tiempo ha sabido ganarse
el aprecio y consideracién del pro-
pictario; pues ha demostrado eficicn-
cia y, mds que todo, siempre ha so-
lucionado los problemas teniendo en
cucnta los intereses de la ecmpresa.

La empresa inicié sus operaciones
diez afios atrds y en los dltimos cinco
ha crecido significativamente gracias
a intercsantes contratos de servicio
con compafifas grandes. Podifa de-
cirse que la atencién oportuna y ga-
rantizada ofrecida por su empresa ha

sido la clave del éxito, pero tltima-
mente han aparecido cn el mercado
cmpresas competidoras que ofrecen
el mismo servicio y a menor precio,

Usted sabe que sus clicntes no
cstarfan dispuestos a arricsgarsc con-
tratando una empresa nueva que no
conocen, pero si su empresa les fa-
llara, aunque sélo fuera una vez, sus
clicntes podrfan scntirse tentados a
recurrir a la competencia, mds aun si
los precios de €sta son menores.

El ducfio de la empresa ha acudi-
do a usted para que le solucione un
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problema que se ha presentado a rafz
de la escascz de unos repucstos. Suce-
de que las mdquinas pueden fallar,
y dejar de operar si no se ticne re-
puestos al momento, con lo cual se
incumplirfan los contratos de servi-
cio.

Sélo un proveedor ticne dichos
repuestos, afortunadamente ¢s un
proveedor habital de ustedes. Por
la escasez, usted sospecha que el re-
puesto se puede estar vendiendo en-
tre US$ 1,500 y US$ 1,700. Sin em-
bargo, en tiempos nomales su pre-
cio serfa entre US$ 900 y USS 950.
Podria comprar repuestos no origina-
les (marca chancho), pero sabe que
son malos y no ofrccen ninguna ga-
rantfa de buen funcionamiento. En
anteriores oportunidades han usado
este tipo de repuestos ¥ wvieron se-
rios problemas. Si tuvicran que
arniesgarse a comprarlos por la im-
posibilidad de contar con los origina-
les, sabe que su precio serfa de USS
600.
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Por otro lado, podrfa realizar una
importaciéon de emergencia desde
Panam4, donde cada repuesto podrfa
adquirirse a entre USS 750 y USS 850,
dependiendo de los pagos adiciona-
les que tuvieran que cfectuar; aun asf
no s¢ podria contar con los rcpuestos
antes de 30 dias, periodo durante cl
cual sc pararfa la maquinaria.

Usted sabe que su provecdor ¢s una
empresa pequefia pero seria, siempre
los ha servido con eficacia y sus pre-
cios son de los mejores en el mercado.
Ademids, usted sabe que el proveedor
ticne csos repucestos desde antes de las
dos dltimas alzas de precio y que le
deben haber costado alrededor deUS$
500. Usted ha concertado una cita con
¢l proveedor y han quedado en nego-
ciar ¢l precio al cual comprarfa los
repuestos. Por dltimo, a su empresa le
conviene maniener buenas relaciones
con este proveedor.

iA qué precio comprarfa una pieza
del repuesto?
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GUIA PARA EL INSTRUCTOR

Objetivo

- Buscar que los par-
ticipantes diseficn una

Hoja de Trabajo

.................... Rol a Jugar......commmmenn

Vendedor

Precio
Comprador

Preclo Argumento

estrategia a seguir du- Nombre.......
rante un proceso de ne-
gociacién, teniendo en Nimero
cuenta los principios Interaccion
bdsicos de una negocia-
cién de precios. 1
2
- Registrar la evo- 3

lucién del proceso de
negociacién, con la fi-
nalidad de medir la so-
lidez y secuencia de los
argumentos y el estilo de 10
la negociacion,

Estrategia

- Antes de la negociacion, cada
participante dcbe definir en forma
confidencial y segin su interés la
"banda de precios” (precio mdximo y
precio mfnimo) dentro de la cual de-
be llevarse a cabo la negociacidn,

- Asimismo, al interior de csa
"banda de precios” cada participante
debe fijar (para sf mismo) el precio al
cual estarfa dispuesto a cerrar la o-
peracién si no tuviera que negociar,
A este precio se le denomina "pre-
cio adecuado” y sirve como punto de
referencia para el andlisis posterior,

- Una vez definida la estrategia
cuantitativa, los participantes deben
preparar los argumentos con los cua-
les sustentardn su estragia; al mismo
ticmpo, deberdn definir ¢l estilo de
negociacién que empleardn.

Metodologia

- Ambos participantes simulardn
una reunién de negocios en la cual
cada uno jugard el rol asignado: de
comprador o de¢ vendedor.

- Cada participante recibird la
informacién correspondiente al rol
quc le tocard jugar, ¢s decir, vende-
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dor o comprador. Bajo ninguna cir-
cunstancia, antes de la negociacidn,
deberd conocer la informacidn del
otro.

- Tanto comprador como vendedor
registrardn paso a paso el proceso de
negociacion en la hoja de trabajo (ver
modclo de la pdgina anterior), tal co-
mo se indica a continuacidn,

- En cada interaccién ambos
registrardn los precios propuestos (el
propio y ¢l del contendor) en las co-
lumnas respectivas.

- De la misma manera, cada par-
ticipante registrard los argumentos
esgrimidos por ¢l contendor en cada
interaccion,

- Las intcracciones scguirdn hasta
que los participantes determinen un
precio de comin acuerdo; o en su
defecto, si no se ponen de acuerdo,
hasta un méximo de diez interaccio-
nes.

127

Guia para el andlisis

El andlisis de los resultados permitird
obscrvar:

1. La naturaleza del proceso de
negociacién y las caracterfsticas del
rol jugado por cada participante.

2. Laestructurade la banda de precios
y como sclogréel "precionegociado”.

3. La solidez de los argumentos es-
grimidos y como ¢stos “jalaron” o
"anclaron" el precio durante la ne-
gociacion”.

4, La posicién final del "precio
negociado” versus cl "precio ade-
cuado”, ¢ste Gltimo definido antes de
la negociacion.

5. Si se trabaja con varios grupos y se
obtiene un precio promedio de todos
los "precios negociados®, se puede
observar quiénes ganaron mds con
respecto al promedio, yascasi setra-
ta del comprador o del vendedor.



