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Plan est ratégico 
 
Está const i tu ido por  el conjunto de act iv idades coherentes e in tegradas di r ig idas a la  
consecuc ión de sus objet ivos en la  resoluc ión del  conf l ic to.  
 
Las táct icas se ref ieren a los  pasos y contrapasos que las par tes intentan para lograr ese 
objet ivo estratégico: resolver el conf l ic to del modo más ventajoso pos ible para los propios 
objet ivos. La d ist inc ión entre e l p lan estratégico y la acc ión táct ica se puede def in ir  del 
s iguiente modo:  “Una estrategia es tá const i tu ida por un conjunto de (macroscópicos) 
objet ivos o metas y las táct icas se ref ieren a los (re lat ivamente microscópicos) medios para 
lograr dichas metas… Para lograr un objet ivo es tratégico se requiere una ser ie de maniobras 
tác t icas indiv iduales”  
 
Preparac ión de la negoc iac ión.  
 
El conjunto de ac t iv idades coherentes e integradas en e l p lan estratégico, se or ienta a la  
programación y d iseño de todo e l  proceso de negoc iac ión. El d iseño prec iso de este proceso 
const i tuye la fase más relevante del mismo. La preparación de la negoc iación resulta la c lave 
del  éx i to  en la consecuc ión de los  objet ivos p lanteados. “Supone sentar unos c imientos 
sól idos”.   
 
La fa lta  de preparac ión de la negoc iac ión nos puede conduc ir  a  cometer d iferentes errores:  
 
La otra parte l levará la in ic iat iva de la negociación.  
 
Estaremos pensando sobre la marcha los argumentos para defender nuestros in tereses, las 
ofertas , las  contraofer tas ,… Con lo que estaremos desaprovechando una buena ocas ión para 
obtener informac ión de pr imera mano sobre sus in tereses, in tenc iones, puntos fuertes,  
débi les , contradicciones, etc. ,  a l  no poder prestar una detenida observac ión tanto a l mensaje 
verbal como al no verbal ,  además, a l no poder tampoco estar to ta lmente concentrados en lo 
que estamos preparando, es posib le que no calculemos b ien las ventajas y desventajas de las  
propuestas y contrapropuestas que vayamos a real izar.  
 
Las ideas br i l lantes , los datos para rebat ir  los argumentos de la otra par te y las propuestas 
desconcertantes e inesperadas que se real icen sobre la  mesa,  deben ser  e l  resultado 
previamente calculado de los costos y benef ic ios que impl iquen los mismos y deben estar  
estratégicamente art icu lados con los  objet ivos a conseguir  como resul tado de la negoc iación.  
 
Otro de los objet ivos de esta fase cons is te en obtener la máxima información sobre la 
s i tuac ión de la ot ra parte:  sus intereses, res istenc ias,  expectat ivas, etc . ,  proporcionando a l  
mismo t iempo una información ambigua e incompleta sobre las metas, aspirac iones e 
intenc iones propias .  
 
La preparac ión del  plan estratégico requiere cons iderar  los  s iguientes aspectos:  
 
 La f ina l idad de la negoc iac ión es la creac ión de una nueva real idad por medio del  
intercambio (contro lado) de información.  
 
 El in tercambio (contro lado) de información para crear esta nueva real idad se real iza 
mediante e l d iá logo l ibre entre las partes,  exc luyendo,  a l menos provis ionalmente, la fuerza, 
la v iolenc ia o los recursos a la autor idad.  
 
 El objet ivo del  p lan estratégico en la consecuc ión de la nueva real idad, res ide en que 
la misma sea lo más ventajosa posib le para los propios intereses.  
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Técnicas est ratégicas 
 
Resultan de gran ayuda en la  in tegrac ión y ar t icu lac ión de las act iv idades a desarrol lar  por 
los negoc iadores.  
 
Div isión de tareas:  las act iv idades a ejecutar en el  proceso de negoc iación hacen impos ib le 
que una sola persona sea capaz de abarcar todo e l trabajo, por lo que una de las pr imeras 
actuaciones a real izar reside en d iv idi r  las mis iones a desarro l lar  entre los miembros del  
equipo  negoc iador .  Se puede  buscar una espec ial izac ión dentro del equipo, cada miembro 
sea un experto en su área, en vez de que todos roten por  las  dis t intas tareas.  
 
 Las pr inc ipales tareas son:  
 

•  Dir ig ir :  se as igna a la persona con más exper ienc ia. Su func ión es l levar 
buena parte de las conversac iones, y por lo general,  d ir ig ir  la negoc iac ión 
hac ia una conc lus ión. Actúa coordinadamente con e l resto del equipo.  

•  S intet izar:  t rata de ganar  t iempo para e l d ir igente, también puede romper o 
desviar e l curso de la discus ión, por  unos momentos,  para retomar el “h i lo 
perd ido” o ganar t iempo. Nunca va a dec ir  a lgo realmente impor tante para e l 
curso de la  negociac ión.  

•  Observar :  apenas par t ic ipa en el  in tercambio expl íc i to de la información. Su 
func ión consis te en observar y captar  todo lo  que sucede entre los 
negoc iadores de la  otra parte 

 
Elaboración de la zona de negociac ión:  par te del supuesto de que la negoc iac ión es  
movimiento y  que las  par tes deben acudir  d ispuestas a abandonar sus pos ic iones in ic iales . 
Ceder a lgo a cambio de algo con e l objet ivo de l legar un acuerdo. La representación del  
marco genér ico en e l que se va a desarro l lar  es te movimiento hac ia e l acuerdo, debe p lasmar 
e l l ím ite o punto de res istenc ia (PR) a part i r  de l cual una de las par tes está dispuesta a 
romper la negoc iac ión, y e l objet ivo o la pos ic ión más favorable (PMF) en la  que a esta 
misma parte le gustaría lograr e l acuerdo. En la  misma representación debe f igurar e l (PR) y 
e l (PMF) de la otra parte.  
 
1)  

 
 
   
En esta zona de negoc iac ión, la más común, hay un solapamiento entre los puntos de 
res istenc ia de ambas partes , por  lo  que la negoc iac ión se presenta re lat ivamente fác i l  y 
conc i l iadora.   
 
Las par tes comenzaran la negoc iación re iv indicando su PMF, y se irán moviendo 
paulat inamente hac ia la zona común.    
 

                               PMF            PR 

 

 
 
                                                                                    Zona                        
                                                                                  común  

   
                                                                            PR                                                PMF  
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2)  
 
   

En este caso no ex iste solapamiento de los PR, la  negociación se presenta dura e 
intrans igente, en es tos casos se prec isa exponer c laramente las grandes d is tanc ias que 
separan a las partes y expresar abiertamente e l pel igro de ruptura inminente de la  
negoc iac ión para acercar d is tanc ias o consumar e l f racaso del proceso, dependiendo de la 
neces idad de las partes de mantener  d icho intercambio.  
 
 
Establec imiento de objet ivos:  se  t ra ta de una de las tareas cr í t icas en la preparac ión de la  
negoc iac ión. Se f i jan sobre tres n ive les : Nos Gustaría conseguir  (G),  Pretendemos conseguir  
(P) ,  Tenemos que conseguir  (T).  Objet ivos GPT, a e laborar con prec is ión y n i t idez en la fase 
de preparac ión de la negoc iación.  
 
Los objet ivos G son aquel los  que se van a p lantear a l comienzo de la negoc iación. Se debe ir  
a la negoc iac ión d ispuestos a abandonar  las pos ic iones inic ia les , por lo que resulta 
impresc indib le es tablecer los objet ivos que se van a tratar de lograr como resul tado de las 
conces iones reciprocas, P. También debemos prever los objet ivos l ím ite, los que se t ienen 
que lograr como condic ión para cont inuar  con la re lación de intercambio con la otra parte,  T . 
              
           
 
Tan impor tante es  preparar  e l  propio TPG es preparar  e l  TPG de la otra par te. Cuanto más 
cercano a la real idad de la s i tuac ión de la otra parte,  para lo  cual es fundamental  es tar  
informado sobre su s ituac ión. La búsqueda de información es una de las tareas más dif íc i les 
y más importantes en la  preparac ión de la negoc iac ión. Los medios para conseguir  esta 
información son muy d iversos,  desde las  char las  informales, publ icac iones espec ial izadas.  Si  
d isponemos de buena información podremos pres ionar  a la otra par te hasta sus objet ivos T. 
 
Prev is ión del desarrol lo :  se trata de evi tar  la improvisac ión y contro lar  la gest ión del 
proceso. La p lanif icac ión no debe encorsetar  e l  proceso s ino prever e inducir  los pos ibles 
cauces por los  que puede f luir  la negoc iac ión.  
 
La técnica del grafo, desarro l lada por Fuavet) ,  cons is te en una banda de papel ,  en la que se 
representan todos los  posib les cauces por  los que puede d iscurr ir la  negoc iac ión, desde el 
pr inc ip io hasta el  f inal .  Las fases de e laboración del grafo:  
 

a)  Determinac ión por h ipótes is de una acc ión de A.  
b)  Inventar io  de todas las reacc iones pos ib les de B.  
c)  Búsqueda de las reacc iones más pos ib les.  
d)  Inventar io  de las  reacciones pos ib les de A, f rente a las  de B.  
e)  Cierre.  

 
 

 
Etapas de Negociac ión 
Var iadas son las etapas en que los d iferentes autores d ividen e l proceso de negoc iación de 
un conf l ic to.   
 
Nosotros  asumimos que la negoc iac ión puede ejecutarse en tres etapas fundamentales:   
•  Anál is is.  Es una etapa donde se trata de acopiar  toda la  información posib le,  confrontar la . 

Donde se deben anal izar las neces idades y valores personales y soc ia les a defender .  

PR 

PMF PR 

PMF 
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Debe ser una etapa de organización y medi tac ión de la  información, as í como del anál is is  
de percepc iones y emociones host i les, la  pos ib le fa l ta de c lar idad, barreras en la 
comunicac ión,  etc.  

•  Proyecc ión. Aquí se anal iza la tr íada conf l ic to-  hombre- contexto en una constante 
interdependenc ia. Es una etapa donde se dec ide lo que se hará, cuándo, cómo y para qué, 
estando convenc idos,  que hasta los d irec t ivos más hábi les no pueden l legar  a ant ic ipar 
todas las consecuenc ias de las acc iones que emprenden.. .  las cont ingenc ias ex isten, no 
se crean in tenc ionalmente. Lo c ier to es que la f lex ib i l idad, la creat iv idad y la honest idad 
van de la mano en e l éx ito de esta fase de p lanear una proyección en la negoc iac ión de un 
conf l ic to.  

•  Discus ión. Ya las partes se comunican en busca de l legar a un acuerdo, donde las 
habi l idades socia les son fundamentales para un t ratamiento y entendimiento adecuado 
entre las partes. Como ya habíamos refer ido anter iormente, las acciones coherentes y 
honestas, serán s iempre favorecedoras para la toma de dec is iones en e l manejo adecuado 
de un conf l ic to.  
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La comunicación ent re los negociadores 
 
La comunicac ión es  e l proceso por e l que se envían y rec iben mensajes . Para su prec is ión  
se requiere que e l  emisor emita e l mensaje con c lar idad y que el  receptor  lo  reciba de forma 
no dis tors ionada.    
 
El emisor debe ut i l izar un lenguaje c laro y prec iso, que faci l i te comprensión a l receptor.  Se 
deben evitar  los mensajes complejos con s ignif icados ambiguos, que d if icu ltan su as imi lación 
por  el  receptor .  (Siempre y cuando no sea un movimiento tác t ico, para tantear  a la otra par te)  
 
El receptor debe prestar una gran atención y observac ión, que permitan descodif icar e l 
s ignif icado del  mensaje. La información transmit ida por e l receptor  transc iende e l  es t r ic to 
mensaje verbal .  Los aspectos no verbales, como la postura, la d istanc ia f ís ica mantenida, el 
tono de la voz, las expres iones fac ia les , etc. ,  nos informan sobre dimensiones 
complementar ias del  mensaje y permiten mayor  prec is ión en la  in terpretac ión del mismo.  
 
El feedback es la comprobación de la ef icac ia con la que se ha transmit ido e l mensaje, se 
informa al emisor del  mensaje rec ib ido para que éste compruebe s i ha t ransmit ido lo que 
realmente pretendía.  
 
Fuentes de d is tors ión de la  comunicac ión 
 
La selección percept iva:  cons iste en que los negoc iadores ven y oyen de modo select ivo 
basándose en sus neces idades, motivac iones, exper ienc ias, etc . ,  proyectan sus intereses y 
expectat ivas personales en la descodif icación del mensaje. Reeding p lantea que:  “Los 
receptores del  mensaje crean su propio s igni f icado a par t i r  de las señales sensor ia les de 
entrada” .  Según esta interpretación,  la comunicac ión se real iza en e l momento en que a lguien 
deduce un s ignif icado de nuestras  acc iones u omisiones.    
 
El estado de án imo del receptor:  las emociones extremas t ienden a obstacul izar una f lu ida 
transmisión de informac ión.  
 
La selección de información:  es una forma de selecc ión percept iva, por la que tendemos a 
b loquear  la  nueva información,  espec ia lmente s i  entra en conf l ic to con nuestros estereot ipos 
anter iormente concebidos. Cuando nos l lega nueva informac ión, perc ib imos sólo aquel los  
datos que reaf irman nuestras creenc ias o los d istors ionamos de ta l modo que conf irmen esas 
preconcepc iones.  
 
La credib i l idad de la  fuente:  el  n ive l de credib i l idad que e l receptor as igna a l emisor ,  es tá 
d irec tamente re lacionado con las opin iones y ac t i tudes del receptor ante las ideas, palabras y 
actuaciones del  emisor.  
 
Problemas semánt icos:  la potencia l d is tors ión del mensaje der iva de que las mismas 
palabras pueden tener s ignif icados d iferentes para d is t in tas  personas. El s ignif icado de la 
palabra no esta en el la s ino en nosotros .  
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Medios para e l iminar  la d istors ión de la  in formació n 
 
Obtener y dar feedback:  Es uno de los pr incipales  medios de e l im inar  la d istors ión de la 
información, a l informar al emisor del mensaje rec ib ido. Una forma de feedback puede 
cons is t ir  en s intet izar  e l mensaje rec ib ido;  pedir  ac larac iones s i  a lgún aspecto nos resul ta 
confuso. Antes de real izar  cualquier p lanteamiento o responder  a una propuesta es prec iso 
tener la segur idad de haber comprendido e l mensaje en toda su ex tens ión.  
 
El medio más fác i l ,  d i recto y út i l  de obtener feedback cons iste en preguntar a la  otra par te 
sobre e l  s ignif icado de nuestro mensaje.  Hacer que la  otra parte hable, pedir le ac larac iones.  
 
El feedback es espec ialmente aconsejable s i  nuestra pretens ión es obtener prec is ión en la 
transmisión de la información, s i  e l  objet ivo es la ve loc idad en la transmisión la  
retroal imentac ión supone una traba,  a l  requer ir  mayor  cant idad de t iempo.    
 
Escuchar act ivamente:  Observar y pres tar  atenc ión a todas sus reacc iones, tanto verbales  
como no verbales , porque escuchar  requiere buscar  ac t ivamente e l s ignif icado del  mensaje. 
Se tratan de obtener la máxima información de la  s ituación de la otra par te 
 
 
Gest ión táct ica y cierre 
 
Este es el momento en e l que se contrasta la teor ía especulat iva, previamente elaborada, con 
la real idad de las  personas  y las  pos ic iones con las que se va a negoc iar.  
 
Anál is is  de la s i tuac ión actual  
 
En la mayoría de las s i tuac iones de conf l ic to organizac ional,  las  par tes se conocen, t ienen 
exper ienc ia sobre sus formas de actuac ión e inc luso han real izado un anál is is   de los poderes 
propios y de la otra parte.  Se pueden dar,  s in embargo, parcelas  desconoc idas sobre las que 
hay que indagar a lo largo del proceso ut i l izando todos los medios, tanto técnicos como de 
re lac ión, que nos permitan tener un esquema global,  lo más deta l lado pos ib le, de la s i tuac ión 
de  la otra par te.  
 
Otro aspecto importante es e l anál is is  de los ú l t imos acontec imientos ocurr idos tanto en e l 
entorno de los  negoc iadores y re lat ivos a los in tereses en conf l ic to, como a los  cambios en 
las pos ic iones de los  negociadores. Aunque estos sucesos puedan ser cons iderados como 
intrascendentes, un minuc ioso anál is is  nos puede aportar  información que nos l leve a 
modif icar  la  l ínea estratégica previamente p lanteada.  
 
Preguntas que podemos hacernos para anal izar estas s i tuac iones:  ¿se ha dado a lgún cambio 
en la s i tuac ión  de los negociadores? ¿quién lo ha efec tuado? ¿por qué? ¿qué quieren 
dec irnos? ¿hac ia dónde les l leva? ¿han s ido empleados nuevos poderes?.  
 
La planif icación est ratégica-tác t ica impl ica un cont inuo feedback de los  acontec imientos que 
se van desarrol lando,  y un reajus te de d icha p lanif icac ión a las  nuevas s i tuac iones que se 
van creando durante e l proceso.  
 
El objet ivo de anal izar los úl t imos acontecimientos res ide en que nos permite conocer s i  se 
han dado modif icaciones en las re lac iones entre las partes.  Los aspectos a cons iderar se 
centran en pos ib les cambios en los apoyos previstos, en la intens idad del conf l ic to y en e l 
equi l ibr io de poder  entre las partes.  
 
 
Táct icas conci l iadoras vs.  Táct icas coerc i t ivas 
 
Las tác t icas son def in idas como los mecanismos y modelos de conducta que las parten 
ut i l izan para inf lu ir  sobre e l otro y lograr una soluc ión sat is factor ia de un encuentro 
conf l ic t ivo.  
 
La d iferenc ia entre e l empleo de táct icas conc i l iadoras y coercit ivas est r iba en que las 
pr imeras t ienden a incrementar e l grado de dependenc ia de la otra par te, mientras que las 
segundas t ienden a d isminuir  d icha dependenc ia.  
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Conci l iadoras 

 
Objet ivo: lograr  las condic iones  
ópt imas para e l intercambio de 
recursos. Los resultados conl levan a 
una gran dependenc ia mutua y una 
fuerte pos ic ión de poder.  
 
a)  La real izac ión de una conces ión,  

con la expectat iva de rec ibir  o tra 
conces ión de retorno.  

b)  Menc ionar posib les compromisos 
sobre los puntos que se es tán 
tratando.  

c)  Revelar los propios in tereses a la  
otra parte.  

 
Posib les reacciones inesperadas:  
 
a)  La otra par te puede cons iderar  la  

conces ión como un s igno de 
debi l idad, lo que le puede l levar a 
incrementar sus pretens iones.  

b)  Que la otra par te cons idere los  
compromisos suger idos como 
propuestas f i rmes, por lo  que no 
se le permita volver atrás en sus 
p lanteamientos, s in haber  
conseguido nada a cambio.  

c)  La otra par te puede forzar la  
negoc iac ión hasta l legar a l l ím ite 
de sus pos ib i l idades, bajo la  
formulac ión de amenazas 
re lat ivas a los  in tereses 
confesados.  

 
Sugerenc ias en e l uso de este t ipo 
de tác t icas:  
 
a)  No conceder algo a cambio de 

nada, sobre todo en los pr imeros  
momentos de la negoc iación.  

b)  Al menc ionar un compromiso,  
enlazar lo a una conces ión de la  
otra parte,  de modo que se 
evidencie la provis ional idad de la  
oferta. Se trata de ins inuar  
nuestras  preferenc ias  e intereses.  

c)  Mantener un equi l ibr io entre el  
compromiso implíc i to de 
honest idad e in tegr idad de los  
negoc iadores y e l encubr imiento  
de las verdaderas pos ic iones e  
intereses en e l  proceso.  

 
Coerci t ivas 

 
Conl levan la reducción de los  
benef ic ios  que se otorga a la otra  
par te en la negociación, b ien 
e l im inando algunos de los recursos  
o añadiendo nuevos costes que 
reducen el  benef ic io g lobal del  otro.  
Su empleo impl ica un descenso de 
los benef ic ios de la ot ra parte y a la  
vez un descenso en su 
dependenc ia.  El  empleo de tác t icas 
coerc i t ivas supone un descenso del  
futuro poder  del  que lo emplea.  
 
La amenaza es la tác t ica coerc it iva 
por  excelenc ia, cons iste en la  
comunicac ión del in tento de causar  
un per ju ic io a la ot ra parte s ino 
actúa de un modo determinado.  
 
Su ventaja consis te en que permite  
poner sobre la mesa e l potenc ia l  
coerc i t ivo para conseguir  un 
movimiento o una conces ión de la  
otra parte. Si resulta efect iva se 
evitan los costos der ivados de l levar  
a cabo e l  daño anunc iado.  
 
Es e l arma de inf luenc ia menos 
costosa, pero puede resul tar  un 
arma de doble f i lo s i  no se anal izan 
las condic iones en las que se 
p lantea.  
 
La amenaza debe ser:  
 
a)  Creíb le.  –real y p laus ib le.  
b)  I r revers ib le. –de cumplimiento 

obl igator io una vez p lanteada, s i  
la otra par te no accede a los  
requer imientos.  

c)  Patente. –debe ser anunc iada,  
expl íc i ta o veladamente, a la  
otra parte.   
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El proceso de discusión 
 
Negociar  es  discut i r ,  buscar  lo  razonable y construi r .  
 
La d iscus ión nos permite explorar los temas que nos separan de nuestro opos itor ,  sus 
act i tudes, intereses e inhibic iones… Estudiar la d iscus ión, hacer que ésta opere en la 
d irecc ión de nuestros  objet ivos y no contra el los,  contr ibu irá a mejorar nuestra capac idad 
como negoc iadores.  
 
Nuestro objet ivo: reunir ,  procesar y contrastar y información sobre la s i tuac ión de la  otra 
par te,  detec tar  argumentaciones fa lsas,  incoherencias , etc .   
 
La expos ic ión de los propios argumentos tendrá como objet ivo p lasmar la lóg ica de nuestras 
propuestas y consol idar nuestras pos ic iones. 
 
Aspectos a considerar :  
 

•  Los argumentos e laborados deberán ser objet ivos, só l idos y d if íc i lmente 
desmontables.  

•  Se habrán e laborado en previs ión de los argumentos  a ut i l izar por  la  otra par te.  
•  En la  presentac ión de los mismos se expl ic i tarán en pr imer lugar los más débi les,  

esperando que la otra parte los rebata y pedir les a cont inuac ión expl icac iones 
sobre las  razones de este rechazo,  así  como las razones de sus propuestas.  

•  Expresar  nuestros argumentos con la  máxima clar idad,  evitando ut i l izar  
expres iones que puedan dar  p ie a malas interpretac iones.  

•  Usar e l lenguaje con comedimiento, hablar en presente, con rac iones af irmat ivas, 
evitando palabras que generen desconf ianza. 

•  Ut i l izar los mínimos argumentos pos ib les para conseguir  los objet ivos, no cansar a 
la otra parte; s iempre y cuando no sea parte de una estrategia.  

 
Las objec iones:  
 
Las objec iones también t ienen  una carga pos i t iva importante,  conf irman que estamos ante 
una negoc iac ión ser ia;  nos of recen val iosas p istas para obtener información sobre nuestros 
inter locutores y sus verdaderos objet ivos.  
 
Podemos adelantarnos a sus objec iones “ya se lo que vas a dec irme…”; Intentar conocer s i  
es una excusa o una verdadera d iscrepanc ia. 
 
El objet ivo es e l de induc ir lo a hablar ,  que exprese sus inhib ic iones, sus l ím ites , sus temores 
y sus motivac iones.  
 
Los negociadores deben ir  provis tos  de argumentos para e l  aspecto compet i t ivo y de 
conces iones para e l aspecto cooperat ivo.  
 
Normas básicas de la  discusión según dis t intos auto res:  
 

•  Saber escuchar :  E l no escuchar obl iga a la otra parte a la reaf irmación de la 
intrans igenc ia de sus posturas.  

•  No interrumpir :  Se trata de evitar  t ransformar el d iá logo en voces inaudib les , en 
fal ta de respeto a la  otra parte, provocando tens ión y malestar  en la mesa de 
negoc iac ión.  

•  No atacar:  El éx ito es tá en e l acuerdo, no en machacar y crear márt ires en la otra 
par te. Se pueden atacar a las ideas expuestas, pero no a las personas, ya que 
resul ta más costoso reponer los daños personales que buscar soluc iones a los  
problemas p lanteados.  

•  Real izar preguntas y respuestas pos it ivas:  Est i lo de negoc iac ión incondic ionalmente 
construct ivo, ut i l izando e l d iálogo para animar al contrar io a la expos ic ión de sus 
razones, ac larando su discurso. Persuadir  mediante e l uso de preguntas pos it ivas. 
Resumir  neutra lmente los temas 

•  Uti l izar la inducc ión:  Persuadir  a la otra parte a moverse en la d irección deseada,  
s in que e l lo suponga un compromiso de conces ión en rec iproc idad.  
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•  Enviar señales de movimiento: Mostrar nuestra d ispos ic ión a movernos, s iempre y 
cuando la otra par te esté d ispuesta a un movimiento de aprox imac ión en 
rec iproc idad.  

 
El cierre 
 
S ignif ica e l f in  del proceso y aporta una soluc ión a l conf l ic to, pero no f ina l iza hasta que se 
redacta y se f irma e l acuerdo, ya que una d iscus ión en la redacc ión puede hacer retroceder e l 
proceso negoc iador  y enturb iar  toda la labor  desarro l lada.  
 
T ipos de c ier re 
 
•  Acuerdo verbal  
 
Se suele ut i l izar cuando los puntos de conf l ic to son escasos, e l aspecto fundamental para su 
ef icac ia es  la  conf ianza entre las partes y la  impor tanc ia del  acuerdo.  
 
Esta formula no resulta vál ida cuando los puntos del conf l ic to son d iversos, no ex iste 
conf ianza entre las partes o e l conf l ic to es importante, ya que no garant iza su cumplimiento 
por las par tes. De hecho, s i  cambia el campo de tens iones y se a l tera e l equi l ibr io de poder ,  
lo hablado y acordado verbalmente volverá a ser objeto de negociac ión en e l fu turo.  
 
•  Los c ier res  parc ia les  
 
Si e l  proceso ha s ido largo y tenso,  puede resul tar  oportuno real izar  c ier res  parc iales , 
escr i tos y f i rmados, conforme se vayan produc iendo los mismos,  con e l objet ivo de evitar  el 
enfr iamiento de lo ya  resuelto.  Se condic ionará e l acuerdo parc ial a l  buen f in del paquete 
f ina l.  
 
En estos  c ierres parc iales se evita e l uso de palabras o f rases ambiguas, que d if icu l ten la  
interpretac ión correcta del sent ido de lo  tratado.  
 
•  Cierre f ina l y acuerdo 
 
El propós ito del  c ierre f inal  es  conseguir  un acuerdo sobre todo lo  negoc iado. Pueden ser  
c ierres  con conces ión o c ierres con resumen 


