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¢Te acompaio?
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Introduccion

Son muchas las formas en que mi trabajo me retroalimenta.
Ninguna tan fascinante y enriquecedora como COnocer a otros
duefios de negocios y empresarios. Es una maestria de la vida.

El contacto con otras personas es una de las experiencias
mas gratas de la vida, en varias formas. Por lo que se puede
aprender de ellas, por lo contagioso que es el entusias-
mo con que persiguen sus suefios, por lo que sus fracasos
y dificultades me sirven para vislumbrar lo complicado que
es el camino, por lo que sus alegrias y logros me aportan para
entender que siempre es posible siempre y cuando se crea.

Es genial escuchar sus historias, saber a qué se dedican, a
quién le sirven y como les va en sus labores.Y esa activi-
dad, la de escuchar, es una de las que mas placer me
produce, tanto en el trabajo como en la vida diaria.
Quizas influya el hecho de ser sicologo, una profesion
en la que la mayor parte del tiempo hay que escuchar a los
pacientes. Quizas, también, porque he descubierto que me
gusta mas hacer preguntas que comentar respuestas.

En nuestra cultura latina, sin embargo, somos muy dados a
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hablar y hablar, muy poco a escuchar. Quizas sea esa una de
las razones por las cuales nos equivocamos tan seguido, por
las cuales caemos una y otra vez en el mismo error. Creo
mucho en eso de hacer preguntas, de despertar la cu-
riosidad de los demas, de darles motivos para expre-
sar sus opiniones y, sobre todo, sus sentimientos. Es un
gran aprendizaje, en modos variados.

Escuchar acerca de sus pasiones, de sus argumentos, de sus
inquietudes, de sus suenos es revelador. Me dice mucho de
lo que son como personas y, en el caso de los nego-
cios, de lo que son o pueden llegar a ser como em-
presarios. Escuchar a una persona, preguntarle, exprimirla
(como dirian las abuelas), me permite conocer su verdadera
esencia, sin mascaras, sin esos dobles fondos que son tan des-
agradables.

Me sirve, asi mismo, para entenderme, para comprender la
dimensiéon de lo que he alcanzado, para comprobar que mi
conocimiento y lo que soy como persona es ttil para ellos.
También me resulta gratificante al certificar que es
mucho lo que podemos compartir, muchas las for-
mas en las que nos podemos ayudar, muchas las alterna-
tivas para crecer y complementarnos, para soportarnos mu-
tuamente camino de nuestros suenos.

Preguntar en un arte, en todo caso. No se trata de sentarse
frente a la otra persona y empezar a formular interrogantes
sin ton ni son, o acudir al famoso ;por qué, por qué, por qué?,
de los nifios. Una buena pregunta es aquella que tie-
ne un objetivo definido, una cuya respuesta sobrepasa
con creces las obviedades y se inmiscuye en el terreno
de lo desconocido, de lo interesante, de lo apasionante, de lo
diferente.
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Una de las razones por las cuales las personas, especifica-
mente los empresarios y los emprendedores, no obtienen las
respuestas deseadas es porque, precisamente, no estan hacien-
do las preguntas necesarias. Una pregunta precisa solo
puede responderse de una manera; una pregunta am-
plia o ambigua tiene muchas respuestas posibles. La
clave esta en preguntar con precision para que la respuesta le
corresponda.

[
Preguntar y escuchar con atencién son dos cualidades que muy

pocas personas cultivan, pero que son imprescindibles para llegar
al éxito en los negocios. s;Son buenas sus preguntas? ;Escucha?

Por ejemplo, si usted pregunta qué dia es hoy, hay mini-
mo dos respuestas: la fecha y el dia de la semana (martes o
miércoles, digamos). En cambio, si pregunta qué fecha
es hoy, no tiene pierde; o, lo mismo, si pregunta shoy
es martes, qué?, no hay lugar a equivoco. Pero, en los
negocios, la experiencia me ha ensefiado que los empresarios
y emprendedores sufren fuertes dolores de cabeza porque no
obtienen la respuesta esperada.

Con frecuencia, los empresarios que se me acercan me pre-
guntan “;Por qué no puedo conseguir mds clientes?”. ;Qué les
puedo responder?, si la respuesta ya esta implicita y es a to-
das luces negativa. Ya estan predispuestos al fracaso, lo
tienen programado en la mente y tarde o temprano
llegaran a él. La pregunta correcta deberia ser, mas bien,
“¢Como hago para conseguir mas clientes?”. ;Nota la diferencia?

Este segundo interrogante encierra una esperanza, una dis-
posicién a la accion. El que la formuld esta desorienta-



do, o desconoce cual es la salida, pero quiere encon-
trar la respuesta. Es distinto, del cielo a la tierra. Sin
embargo, en el mundo de los negocios la tendencia marcada
es la de ver las situaciones y los hechos desde el lado negativo,
como dando por hecho que ya nada se puede hacer, que no
hay solucién, que es el destino.

“La economia apesta”, “Nada de lo que hago funciona”, “A na-
die le gusta lo que ofrezco” o “Quizads esa sea una senial para darme
por vencido y dedicarme a otro tema” son algunas de las frases que
escucho con frecuencia. |Qué triste, si esa es la realidad
en que viven esas personas! Es deprimente. Con esa
mentalidad, con la mente programada para la derrota, su
vida debe ser un infierno, una adversidad tras otra.

I —
El poder de la mente es infinito: si la programa con pensamientos
negativos, jamas alcanzard triunfos, jamas sera exitoso. Asi, si
quiere cambiar los resultados, reprogramese hacia 1o positivo

“/Qué pasos especificos podria dar en este momento para generar
mas contactos, mas ventas y mds ingresos continuos?”. Cuando
mis oidos escuchan algo asi, me suena a mausica ce-
lestial. Inmediatamente, mis alarmas se prenden, mis
conocimientos y experiencia se activan y puedo durar horas,
quizas dias, intercambiando conceptos, escuchando a esa per-
sona, brindandole informacién que le sea ttil, que le ayude.

La primera condicién para poder ayudar a una persona es
que ella esté dispuesta, abierta, con la mente abierta, que ho-
nestamente quiera aprender. Si esas condiciones no se cum-
plen a cabalidad, cualquier esfuerzo sera en vano. Cualquiera.
Asi funciona en la vida y, por supuesto, asi funciona también
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en los negocios. El triunfo, el éxito y la prosperidad son
fruto de una actitud, de una decisidon personal: nunca
llegan por casualidad, sino por causalidad.

Asi, entonces, unas eventuales respuestas a la Gltima pregun-
a podrian ser “Inténtelo con nuevos mercados”, “Modifique su
t d “Int, ) q
oferta para mejorarla y hacerla mas especifica”, “Analice los negocios

t la y hacerl 7, “Analice |

que atienden a los mismos clientes”, “Refuerce el mensaje de su carta
e ventas”. ;Nota la diferencias is-
d tas”. ;Nota la difs ? Las respuestas fueron dis
tintas porque la pregunta fue distinta; con un enfoque
positivo, las alternativas de respuesta fueron variadas,
enriquecedoras.

Se trata de como usted formule las preguntas, de lo que
haga usted con las respuestas. Como dije al comienzo, una
buena pregunta por lo general nos ofrece una buena respues-
ta; una pregunta inteligente, una respuesta inteligente. Asi
funciona. Lo sé, ademas, porque yo mismo pasé por
eso, porque en algan momento de mi vida dejé que
los pensamientos negativos invadieran mi mente y mi
corazon, y asi me fue.

En este libro espero encuentre las respuestas adecuadas a to-
das sus preguntas relacionadas con el éxito en los negocios y
la prosperidad econémica. A lo largo de casi dos décadas
de experiencia, escuché cientos de miles de interro-
gantes y, aunque no los puedo responder todos, uno por uno,
creo que en las paginas subsiguientes encontrara las respuestas
mas importantes, aquellas que con seguridad lo ayudarin a
alcanzar sus suefos.

Son ocho las reglas que podrian ser cinco, o diez; el nimero

no importa. Son ocho caminos que le propongo, cada uno
con sus dificultades, caracteristicas y beneficios, como si se
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tratara de ocho rios que recorren la geografia capri-
chosamente para desembocar en el mismo lugar: un
océano de oportunidades. El bienestar, la riqueza, la tran-
quilidad y la independencia econémica estan ahi, esperando
a que usted vaya y los tome.

Las llamo reglas, pero también podrian ser guias. No impor-
ta. Importa es que al finalizar haya encontrado las res-
puestas adecuadas para sus mil y un interrogantes y, lo
mejor, que esté dispuesto a entrar en accion. Recuerde:
solo puedo ayudarlo si usted me lo permite, si usted verdad
cree que puedo ayudarlo. La invitacidn, entonces, es que ini-
cie el recorrido; ojala el final de la lectura sea el comienzo de
un camino que podamos recorrer juntos. jBienvenido!

Alvaro Mendoza
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Regla # 1: Definir un
mensaje claro






La mayoria de empresarios parte de una pregunta equivocada:
¢Qué herramientas puedo usar para hacer mi negocio?
Herramientas hay miles, pero lo fundamental es el mensaje

:Cree que es posible alcanzar el éxito en los negocios? ;Ese
es el suefio de su vida? Si las respuestas fueron afirmativas,
entonces, lo primero que hay que dejar claro es que ‘vida’y
‘negocios” no son opuestos, que muchas de las reglas que
nos permiten ser felices en la vida también pueden
aplicarse con éxito en los negocios. No son actividades
incompatibles, sino mas bien complementarias.

¢Ha visto alguna vez dos perros —que, obviamente, no estan
familiarizados— y ha detallado la rutina para entablar una ‘re-
lacién’? Lo primero que hacen, sin duda, es mirarse y even-
tualmente baten su colita en senal de confianza, procurando
que el otro baje las barreras y se establezca un vinculo de
amistad. Cuando detectan que la amenaza de un enfrenta-
miento se ha diluido, se acercan y se huelen mutuamente. ; Ya
existe la conexion!

En adelante, sera posible verlos correr juntos, jugar, com-



partir. Quizas, también, por esos instintos incontrolables al-
gun dia peleen, pero lo cierto es que ya hicieron lo mas dificil,
de la manera mis facil: jestablecieron una comunicacién
emitiendo mensajes claros, precisos! No necesitaron pa-
labras, un poco de intuicién contribuy6 y la certeza de que
habria beneficios mutuos los convirtié en socios.

Igual ocurre cuando los seres humanos se animan a iniciar
una relaciéon: eventualmente, alguien los presenta o, también,
alguno se anima y toma la iniciativa. Y se emiten mensajes
claros que permiten la apertura del vinculo. Una mirada, una
pregunta, una frase, un gesto que brinde confianza, descubrir
afinidades... Lo que ocurra después es harina de otro costal,
pero lo mas importante, lo mas dificil, ya se hizo.

¢Como es en los negocios? Exactamente igual. Uno, el em-
presario, tiene a la venta un servicio o un producto que le so-
luciona alguna necesidad, deseo o capricho a otro, el prospec-
to, que esta dispuesto a pagar por esa solucion. Sin conocerse,
sin que se dé un contacto, ya hay algo que los acerca:la inten-
cidn. Falta, entonces, entablar la relacién y para eso, siguiendo
la mecanica de los animalitos, jhay que comunicarse!

Para la mayoria de empresarios, uno de los obsticulos
mds grandes para alcanzar la prosperidad es tener
un mensaje claro para comunicarse con el mercado

Aunque el ser humano posee las facultades para comuni-
carse con otros de su especie, increiblemente a veces, muchas
veces, no consigue hacerlo.Y no se trata de idiomas, sino de
incapacidad para transmitir el mensaje adecuado. Se dice co-
munmente que no hay peor sordo que aquel que no
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quiere oir, ni peor ciego que aquel que no quiere ver.
Asi mismo, no hay peor mudo que aquel no se puede comu-
nicarse.

Y no comunicarse, especialmente en el mundo moderno,
ies como ser invisible, como no existir! Una de las pri-
meras tareas que debe cumplir un emprendedor es hacerse
ver. Seguramente, alguna vez escucho algo similar a esto: un
empresario abrid un restaurante, o una floristeria, o fabricé
un curso de coaching, y con gran ilusiéon y esfuerzo invirti6
tiempo y dinero en poner a punto su negocio, listo para re-
cibir a los clientes.

Sin embargo, cuando lleg6 el gran dia, cuando abri6 las
puertas, la Gnica respuesta que recibié fue el silencio, solo
lo acompané la soledad. (Nadie llego, nadie le compro,
nadie se enterd, nadie se conectd a su web! Quizis co-
metié el mismo error de otros: creer que tenia un excelente
producto y que eso era suficiente para que ‘llovieran’ clientes,
una estrategia de marketing a todas luces equivocada.

Un mensaje de marketing es una manera clara
y concisa de decirle al mercado indicado: ‘A esto me
dedico y de esta manera lo que hago puede beneficiarte’

Ser visible, una prioridad

Una premisa para tener éxito en los negocios es hacer las
tareas en el orden requerido.Y la primera de ellas es darse
a conocer, permitir que los clientes sepan quién es usted,
qué hace, qué ofrece, qué problema les va a solucionar y por
qué deben confiar en usted. Muchas empresas y emprende-
dores omiten este paso y se frustran porque los resultados no

20



son los esperados. Eso ocurre simplemente porque olvido la
primera regla: Definir un mensaje claro.

Su primera tarea, si o si, es pensar qué comunicarle al mer-
cado acerca de quién es,a qué se dedica, cudles son sus valores,
en qué cree, por qué otras personas deberian hacer negocios
con usted, por qué la gente deberia depositar su confianza
en usted. Cuando responda adecuadamente a estas preguntas,
estara listo para lo demas; antes, no. ;Por qué? Porque usted
seguira siendo un desconocido para sus prospectos.

Si los prospectos no tienen claridad sobre esos aspectos, es
casi seguro que van a posponer la decision de compra o, peor
aln, van a irse a otro lado donde si les ofrezcan lo que
buscan, alli donde puedan establecer una relacion de nego-
cios.Y una relaciéon de negocios, como cualquiera otra, esta
basada en la confianza, en la credibilidad, en la conexién que
pueda establecerse entre las personas involucradas.

Un ejemplo de la vida real para ilustrar: en la década de los
60, dos hermanos decidieron abrir un negocio con la inten-
cién de pagarse los estudios universitarios. La idea era que el
hermano ntmero uno (Tom) iba a manejar el negocio
durante el dia y asistia a la universidad en la noche;
el hermano ntmero dos (James) haria lo mismo, pero a la
inversa, es decir, asistia a clases en el dia y trabajaba de noche.

En teoria, una estrategia suficiente para que ambos se pa-
garan el estudio y, de paso, prosperaran en los negocios. Sin
embargo, al poco tiempo se dieron cuenta de que algo no
funcionaba: el negocio no era rentable y no se cumplian los
objetivos propuestos. El que parecia ser un equipo gana-
dor resulté no serlo, surgieron las desavenencias y optaron,
entonces, por disolver la sociedad.



James tomo la parte del negocio que le correspondia y la
invirti6 en un Volkswagen Escarabajo, el vehiculo que utili-
zaban para entregar los pedidos, un modelo que por aquellos
anos causaba furor en los Estados Unidos. Tom, mientras, de-
cidié persistir, convencido de que podia sacar ade-
lante el negocio y los estudios. Al final, solo uno de ellos
consiguid inscribir su nombre en el libro de historia de los
negocios.

El primer local lo habia abierto en 1960 en Ypsilanti (Mi-
chigan) y el 10 de junio de 1965, cerca de las residencias de
los estudiantes de la Eastern Michigan University, a los que
escogié como sus clientes, inaugurd otro que se convirtio
en la primera piedra de su emporio: Domino’s Pizza.
Hoy, Domino’s Pizza esta presente en mas de 70 paises con
mas de 11 000 establecimientos.

Es una de las cadenas de pizzeria mas grande del mundo,
también una de las mas grandes de Estados Unidos, que se
nicidé como una pequefa pizzeria en un barrio universitario
y se convirtid6 en una multinacional. ;Cémo lo logré? Con
un mensaje claro. ;Cual fue ese mensaje? Pizza fresca y
caliente, entregada en un maximo de 30 minutos o
menos, garantizado.

Esta, sin duda, es una propuesta de valor completamente
diferente a las que ya existian en el mercado. Mientras los
competidores hablaban de ingredientes, de precio, de la masa,
de la variedad de opciones del mend, Tom Monaghan es-
cogid un mensaje mas sencillo, pero arrolladoramente
mas efectivo: una promesa que podia cumplir y que, lo me-
jor, calo6 entre sus clientes.

Vale la pena, en todo caso, reparar en el mensaje que Tom
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Monaghan disené para sus clientes. Primero, no era una
propuesta para todo el mundo, porque en ninguna parte
habl6 de la calidad del producto, de la receta, de los ingre-
dientes, es decir, de lo que hablaban sus competidores. Se
dirigio, especificamente, a aquellos que querian pizza fresca 'y
caliente entregada en su domicilio en menos de 30 minutos.

Obviamente, tres aspectos que ¢l sabia que podia controlar
a la perfeccidn, una promesa que podia cumplir. Un tipico
mensaje de marketing exitoso, un mensaje atractivo. Es lo que
en términos de marketing se conoce como propuesta tinica
de ventas (PUV), precisamente la parte del mensaje que
permite que un negocio se diferencie del resto y responda
con claridad a una pregunta clave de los clientes:

¢Por qué elegirlo a usted, a su producto, a su empresa, y no
a otro proveedor del mercado? Tom Monaghan encontré las
palabras exactas para convencer a sus prospectos y los con-
virtidé en los clientes de un emporio. Un mensaje claro,
sencillo y de facil recordaciéon que hoy, mas de medio
siglo después de su emision, sigue vigente en la mente de los
consumidores de pizza en todo el mundo.

Tanto, que si en alguna calle de una ciudad estadounidense
usted les pide a los transetintes que respondan rapidamente
con la primera imagen que se les viene a la mente cuan-
do se les dice “Pizza” entre siete y ocho, en promedio,
responden inmediatamente “Domino’s”’. No cabe duda,
entonces, de que los clientes saben qué hace, qué ofrece, a
qué se dedica, como los puede beneficiar ese empresario.

Por supuesto, no es un objetivo facil de alcanzar, pero ese
mensaje claro, sencillo y contundente, de facil recordacidn,
es imprescindible para conseguir éxito en los negocios. Una



propuesta tnica de ventas (PUV) es la parte del mensaje
de marketing que le permite al cliente encontrar dife-
rencias entre su negocio y los demas, y tomar la decision
de a cual le compra.

No hay que olvidar que es responsabilidad del emprende-
dor darle a conocer al cliente cuil es con exactitud la solucion
que le aporta a su problema. Entonces, hay que reiterarlo, an-
tes que nada su tarea como empresario es ofrecer una
buena respuesta a esa pregunta, indiscutiblemente. ;Por
qué elegirlo a usted, a su producto, a su empresa, y no a otro
proveedor del mercado?

El ser humano, por naturaleza, es egoista y
siempre estd sintonizado en la emisora preferida
que es esa de ‘sQué hay aqui para mi?’
—

Hay otro ejemplo que muestra el impacto de un mensaje
claro. FedEx nacid en 1971 en Little Rock (Arkansas), funda-
da por Frederick W. Smith, bajo la denominacién de Federal
Express. En 1973 se trasladé a Memphis (Tennessee), donde
atn esta su sede central. Empezd operaciones con 14 aviones
Dassault Falcon 20, la primera empresa que utiliz6 solo avio-
nes jet para transportar su carga, un factor que le permitio
marcar diferencias.

Sin embargo, el mensaje que la convirtié6 en la opcidn
preferida de los clientes, la base de su éxito, fue otro. ;Cual,
entonces? “Somos tu mejor opcion cuando definitivamente tu en-
comienda deba llegar a su destino al dia siguiente”. ;Eso qué signi-
fica? Que FedEx fue la primera empresa de mensajeria
que transportd carga nocturna, garantizando asi que los

24



paquetes, como lo habia prometido, estarian en su destino al
dia siguiente.

Otro mensaje de marketing claro y efectivo: “Si tiene afan
en entregar su paquete, yo se lo llevo”. Y fijese que no hablaba
del peso de la carga, o de su tamafo, tampoco de sus
caracteristicas, ni siquiera de qué tan lejos estuviera el
destino. No se trata, entonces, de cual es el producto o servi-
cio que se ofrece, ni de las caracteristicas de este, tampoco de
su precio. La cuestion radica en el beneficio que se transmite.

La clave, hay que reiterarlo porque es importante para el
futuro de su negocio, estd en emitir un mensaje claro, in-
equivoco, capaz de captar la atencion del prospecto vy, mas
importante atn, capaz de conducirlo a la accién que
esperamos de €l: a comprar. Por eso, antes de continuar,
es bueno que se tome un tiempo y responda la pregunta que
constituye la clave del éxito en los negocios:

» PREGUNTA DE ACCION # 1

¢Por qué un cliente deberia hacer negocios con
usted, y no con la competencia, o sencillamente no
deberia hacer nada?




Cada vez que formulo esta pregunta, la mayoria de respues-
tas apunta a explicaciones como “Soy honesto”, “Soy ético”,
“Cumplo las promesas que hago” y otras por el estilo. Si esas,
precisamente esas, fueron sus respuestas, d¢jeme decirle, mi
querido amigo, que algo anda mal en su negocio. |Eso,
justamente eso, es algo que por defecto hay que hacer en los
negocios para alcanzar el éxito y, entonces, no es un factor
diferenciador!

Nadie, en condiciones normales, hace negocios con alguien
que no cumpla los estandares minimos. Lo que el cliente bus-
ca en la oferta que se le hace, entonces, es algo que real-
mente lo conquiste, que lo seduzca, que lo convenza de
los beneficios, que le permita establecer clara y contunden-
temente que su oferta es la mas conveniente. Para eso, hay
empresas que emplean una estrategia util: las ofertas.

El plus irresistible

¢De qué se trata? De darle una mejor apariencia a los ojos
del cliente a un producto que esta en el mercado, de modo
que se convierta en una oferta tentadora. Retomando
el ejemplo de Domino’s Pizza, algunas promociones podrian
ser los siguientes: “Esta semana, lleve dos pizas con doble porcion
de queso por la mitad del precio”, o “Compre dos pizzas de un
mismo ingrediente y la tercera sera gratis”.

Con estas ofertas nuevas, usted se comunica con
el mercado de diferentes formas vy, lo mejor, refuerza
el mensaje primario. ;Se acuerda del “;Qué hay aqui para
mi?”, que mencioné unos parrafos antes? Bien, las promocio-
nes son una herramienta perfecta, que se puede emplear dia
a dia, para brindarles a los clientes una oferta novedosa que
los mantenga en contacto con mi marca, que los motive a
comprar una y otra vez.
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Tenga en cuenta que, por mas que el cliente esté a gusto
con su producto o servicio, a veces esa monotonia can-
sa, provoca que el mensaje se diluya. Entonces, hay que
cambiar el decorado de la relacién, una tarea en la que las
ofertas son efectivos, porque permiten ofrecer un mismo pro-
ducto o servicio, pero empacado en una estrategia diferente,
atractiva para el publico.

Hay un ejemplo muy bueno para ilustrar el efecto positivo
de las ofertas: Stratrosphere Las Vegas es uno de los hoteles y
casinos mas reconocidos de la ciudad que nunca duerme, que
entre sus atractivos cuenta con dos observatorios de al-
tura y un restaurante giratorio; el hotel es una estructura
de 20 pisos, con 2444 habitaciones, y el casino ocupa un area
del 7000 metros cuadrados.

Hace afios, era uno de tantos lugares de Las Vegas que ofre-
clan lo mismo: mesas de juego, bufets, bebidas alcohodlicas,
hospedaje y apuestas, entre otros servicios. Nada, entonces,
que le permitiera diferenciarse. El rumbo del establecimiento
cambid cuando un empresario lo adquirid y puso en marcha
una novedosa serie de estrategias de mercadeo, distinta, una
oferta irresistible para un mercado saturado:

“Por 396 délares, le daré dos noches y tres dias en una de las suites
de mi hotel. La habitacion incluira una botella de champaiia, acceso
ilimitado a bebidas (alcohdlicas y no alcohdlicas) durante la estadia
y le entregaré 600 dolares en fichas para que apueste en mi casino”.
iWooowww!, un oferton. Una propuesta Gnica de ventas
que los clientes recibieron muy bien y que cambi6 la historia
de aquel edificio.

Desde entonces, el viejo Hotel Las Vegas World se transfor-
mo en el reconocido Stratosphere Las Vegas — Hotel, Casino,



Tower, un lugar icénico, una empresa rentable. ;Qué marco
la diferencia? La sumatoria de beneficios.Ya no era solo
hospedaje, bebidas y casino, lo mismo que el resto de hoteles
de LasVegas, sino que agrego unos elementos que hicieron de
esta una propuesta muy atractiva para los turistas.

Ademais, publicé avisos publicitarios en radio, prensa y te-
levision y consiguid que la capacidad del hotel permaneciera
a tope, y ni siquiera daba la opcion de las reservaciones. Una
estrategia realmente sencilla, pero impulsada por un mensaje
poderoso que los clientes entendieron con rapidez; hoy, Stra-
tosphere Las Vegas es un negocio prospero, que sigue sor-
prendiendo a sus clientes con ofertas innovadoras.

¢Moraleja? Un mensaje claro, que contiene ademas in-
gredientes irresistibles y diferenciadores, es la estrategia mas
acertada para comunicarse con los clientes vy, por supuesto,
para alcanzar el objetivo final previsto. De paso, se pueden
determinar tres razones por las cuales es imprescindible
emplear esta combinacidon mensaje claro+oferta irre-
sistible en las estrategias de mercadeo de un negocio:

1. Para mantener cautivos a los clientes antiguos y atraer
nuevos ofreciendo algo gratuito o de bajo costo que le llame
la atencién al prospecto, lo lleve a decidir si aceptar la pro-
puesta y, claro, lo conduzca a tomar accidén: comprar

2. Para garantizar ventas mas frecuentes a clientes antiguos y
nuevos, innovando continuamente con ofertas, promociones,
productos y servicios distintos, o con caracteristicas nuevas

3. Para pasar de lo vago a lo especifico, ese mensaje tinico
que permite que aquello que se promociona sea entendido
por cualquiera y que esa idea soporte las operaciones comer-
ciales del negocio
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» PREGUNTA DE ACCION # 2

Qué ofertas puede crear en su negocio? ;Qué ideas
innovadoras puede ofrecer para facilitar la decision
de compra?

Ser el mejor no basta

La comunicacion efectiva es imprescindible no solo en esa
etapa inicial de su negocio: es una necesidad permanente, in-
clusive para aquellos que tienen éxito y que han cristalizado
sus suenos. ;Por qué? Porque, como dice la célebre frase del
escritor y dramaturgo francés del siglo XIX Louis Charles
Alfred de Musset, “Lo importante no es llegar a la cima,
sino saber mantenerse en ella”.

Dicho en otras palabras, en el mundo de los negocios no
basta con ser bueno, tampoco con ser el mejor. Si usted es el
mejor neurocirujano del mundo, o de su pais, o de su ciudad,
sin duda sus pacientes le estarin agradecidos. Sin embargo,
cesa condicion y esa gratitud le sirven para que a su
consultorio lleguen mas pacientes? Expresado de otra
forma, ;esa habilidad, que sin duda es notable, se traduce en
mejores Ingresos?
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En caso de que la respuesta a estos interrogantes no sea un
si contundente, es hora de revisar qué tan efectiva es su
comunicacion, porque podria ser uno mas de tantos que,
a pesar de ser sobresalientes en lo que hacen, en el mercado
aparecen como si fueran del montén. Todos los seres huma-
nos poseemos dones que nos regalé la naturaleza y que nos
hacen especiales, tnicos.

Sin embargo, no todos, o en realidad muy pocos, aprenden
a sacar provecho de esas habilidades superlativas porque se
concentran en lo que hacen, no en céomo vender esa con-
dicién extraordinaria.Y en los negocios, se sabe, las grandes
ganancias son fruto del partido que se les pueda sacar a esas
caracteristicas extraordinarias, especiales, tnicas. Entonces,
ia cambiar la mentalidad!

Ser el mejor no sirve si esas habilidades superlativas no
se utilizan para ayudar a otros a resolver un problema, a
llenar una necesidad o a conseguir un objetivo especifico

Ese es uno de los errores mas frecuentes de los emprende-
dores, uno de los obstaculos mas dificiles de sortear, y todos
estamos expuestos. De hecho, a mi también me ocurrid, y no
una, sino varias veces. Soy sicologo clinico graduado de una
de las mas prestigiosas universidades de Colombia, considero
que soy muy bueno en mi profesion, pero hoy soy consciente
de que se olvidaron de ensefiarme lo mas importante.

En las aulas me ensenaron de la profesion, de como ser un
buen sicélogo clinico, pero se olvidaron de hablarme de
coOmo mantener lleno mi consultorio, cOmo tener un
flujo de clientes ilimitado. Ese vasto conocimiento, en-
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tonces, a la hora de la verdad fue insuficiente para alcanzar
las metas econémicas que me habia propuesto.Y no hubo
mas remedio que asumirlo y tratar de llenar el vacio por mi
propia cuenta.

¢Moraleja? Una habilidad o una caracteristica ex-
traordinaria, por si misma, no es suficiente para marcar di-
terencias, no en el mundo de los negocios. ;Por qué? Porque
asi como se concibe que cada ser humano es tinico y especial
gracias a sus cualidades particulares, lo mismo puede decirse
de los productos o servicios que el cliente encuentra en el
mercado. Se requiere la conjugacién de otros factores que
marquen diferencia.

En el mercado, sin importar de qué industria se hable, hay
productos y servicios buenos, regulares y malos, pero entre los
buenos los que sobresalen, los que consiguen llamar la aten-
cién de los clientes, los que se convierten en una propuesta
irrechazable, son aquellos que estan acompafiados de
una comunicacion efectiva, de un mensaje poderoso.
Esos son, sin duda, los ganadores de la carrera.

El gran John Lennon, el emblemaitico integrante de The
Beatles, solia decir que “Cuando queramos construir una piscina
(o pileta, o alberca) en la casa, me siento y escribo una cancion”.
Aunque esa frase puede sonar sazonada con soberbia, refle-
ja la capacidad que tenia ese extraordinario compositor de
componer un tema y convertirlo ripidamente en un éxito
en ventas, es decir, una habilidad superlativa llevada a la
practica.

Muchos componen, pero pocos alcanzan el éxito, y mu-
chos menos alcanzan el éxito cuando quieren, cuando
lo necesitan, cuando tienen algan capricho. jEsa es la



diferencial Y ese ejemplo se puede trasladar a cualquier pro-
tesion, pero la premisa sigue siendo la misma: solo consiguen
sobresalir, solo alcanzan en éxito aquellos que tienen la ca-
pacidad aplicar en la practica el talento, el conocimiento y la
experiencia.

¢Como puede usted trasladar esa caracteristica a su nego-
cio? Necesita hablarles a las personas, a sus prospectos o a sus
clientes, en términos de lo que su producto o servicio signi-
fica para ellos. Es decir, necesita construir un mensaje
claro, efectivo e irresistible. No hay otro camino: recuerde
que lo que la gente busca en usted es la solucién a un proble-
ma, y lo demas solo lo considerara después.

Al principio, seguramente, le parecera dificil en exceso, pero
en la medida en que ponga en practica sus habilidades, esos
dones extraordinarios que le regalé la naturaleza y
que le permiten diferenciarse de los demas, verd que
es sencillo. La clave estd en superar esa etapa en la que uno se
relame con los elogios, con los agradecimientos, y pasar a una
instancia en la que siempre se quiere mas, pero sabe como
conseguirlo.

A continuacién, le propongo un ejercicio destinado a re-
colectar gran cantidad de informacién acerca de ese pro-
ducto o servicio que ofrece y que, especialmente, le va a
servir para construir el mensaje adecuado para sus clientes:

- Tome una pila de fichas bibliograficas (esas tarjeticas de co-
lores de 3x5 cm) y en cada una escriba un item, una carac-
teristica o un hecho sobre su negocio, producto o servicio;

una sola idea en cada tarjeta.

- Enseguida, al respaldo, describa con el mayor detalle
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posible cada item, cada caracteristica o cada hecho que haya
escrito.

- Hagalo como si esa descripcion fuera el cuerpo del anun-
cio publicitario que le va a permitir alcanzar el éxito en su
negocio. Si requiere mas de una tarjeta para describir una
misma caracteristica, no importa; mejor, porque asi obtendra
mayor informacion.

Un ejemplo: si usted es el duefio de una tintoreria y ese
beneficio diferenciador es entregar limpios y plan-
chados los articulos el mismo dia en que el cliente los
dejé. En la cara A de su ficha bibliografica, entonces, deberia
escribir “Servicio completo hoy mismo” 'y al reverso, el beneficio:
“Deje su ropa cuando vaya camino del trabajo y recéjala cuando
regrese a casa”.

Recuerde que cuando su mensaje de ventas es claro,
el mercado va a responder de la manera adecuada,
favorable para usted: jva a tomar la decision de comprar!

Ese, sin duda, es un mensaje muy atractivo para el
cliente porque no hay que desviarse de su camino, porque
no hay sobrecostos, porque tiene su ropa a disposicion ya,
porque no hay que hacer el viaje dos veces. ;Entiende cual
es la mecanica? Yo, el empresario, el emprendedor, ofrezco un
servicio; €l, el cliente, recibe un beneficio tangible, real, algo
que no le otorgan mis competidores.

Pasemos a otro campo y vera que la premisa se aplica exac-

tamente igual: un abogado que les envia a sus prospectos un
mensaje muy tentador: la primera consulta es gratuita.
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Dado que se trata de un acercamiento para conocer el caso, y
atn no esta establecido si se iniciard un proceso o habra una
asesoria formal, esa charla sin costo obviamente les resulta
muy atractiva a los que son reacios a acudir a un profesional.

¢Cual es la ganancia para el cliente? Que sin invertir un
peso (o un ddlar) puede determinar si su caso amerita la con-
trataciéon de un abogado o si, por el contrario, con aquella
consulta sus dudas se disiparon. ;Llamativo, cierto? Hay un
compromiso profesional que el cliente agradece, pero
no hay ataduras. Y, si quedo satisfecho, sin duda ese cliente
regresaran donde ese abogado tarde o temprano.

En Estados Unidos, esta estrategia es muy comun en el gre-
mio de los quiropracticos, a los que muchos acuden porque
no tienen seguro de salud o no pueden pagar una consulta
privada. Antes de comprometerse con un tratamiento, el pro-
fesional, de forma gratuita, lo escucha, determina el origen de
la dolencia y de comun acuerdo se fija la accién que se va a
seguir. Si es con ¢l, gand un cliente; si no, ese prospecto se
ira agradecido.

Cuando usted consigue potenciar el valor de cada una de
las caracteristicas de su producto o servicio de esta manera, y
lo personaliza de acuerdo con las necesidades de sus clientes
o prospectos, tendra las herramientas necesarias para
construir un mensaje claro, uno con poder de con-
viccidn, una alternativa irrechazable, una propuesta tinica de
ventas que lo convertird en un lider de su industria.

Eso es algo que, por supuesto, el mercado le sabrd agra-
decer y le retribuird, y su negocio lo reflejara en
cuantiosas ganancias, en un fluyjo permanente de
clientes, en el fortalecimiento de su imagen, en que lo
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identifiquen como un lider o como un innovador. En-
tonces, son madaltiples, y muy valiosos, los beneficios de-
rivados de su capacidad para definir un mensaje claro.

» RECAPITULEMOS

1. La venta no es un fin, sino una consecuencia.

2. ;De qué? De una adecuada estrategia de marketing.

3. ;Cual es la base de esa estrategia? Un mensaje impac-
tante, uno que el cliente indicado sea incapaz de rechazar.
4. ;Coémo creo un mensaje claro? Indicandole sin lugar

a dudas a su cliente quién es, qué hace, por qué deberia
confiar en usted, por qué usted es la mejor opcidn del
mercado.

5. ;:Coémo logro ese objetivo? Estableciendo una relacion
de mutua confianza basada en intereses comunes.
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Regla # 2: Elegir el
mercado adecuado
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I —
Demasiados negocios tienen problemas

para enunciar con exactitud quién es su cliente
y c6mo es esa persona

Echar a andar un negocio es una labor harto complicada,
porque comprende una multitud de tareas que, a veces, des-
borda la capacidad del emprendedor. Por eso, es frecuente
que su atencion se disperse, se distraiga, se enfoque en
aspectos que eventualmente no son relevantes o que se pue-
den realizar después.Y, claro, que también que tropiece con
obstaculos que dificultan atin mas su camino.

Uno de esos errores frecuentes es no saber con exactitud
quién es su publico, donde esta su cliente. Entonces,
corre el riesgo de entrar en ese oscuro tunel del cual no es
facil salir: aunque ofrece un producto o un servicio que clara-
mente dan solucién a un problema especifico del mercado, su
mensaje se pierde en el camino, porque no esta dirigido a las
personas correctas. Tiempo, esfuerzo y dinero desperdiciados.

¢Cudl es el origen del problema? Que el emprendedor, in-
clusive el duefio de empresas medianas y grandes, cree saber



quién es su cliente.Y rara vez, segiin la experiencia, tiene
razén. ;Cual es la consecuencia de ese problema? La mas gra-
ve de todas, porque son varias, es que no va a poder comuni-
carse con su cliente, o no lo hara de la manera correcta. Hay,
sin embargo, cOmo superar este inconveniente.

Ocurre que el ser humano, por su naturaleza, se apega a lo
que cree, a lo que conoce, a lo que sus sentidos le indican,
pero a veces seguir esos impulsos naturales no es lo mas ade-
cuado. ;Por qué? Porque puede cometerse el error de
creer que el cliente es igual que usted, que sus creencias,
sus gustos, sus aficiones, sus intereses, inclusive sus problemas,
son los mismos que los suyos, y quizas no sea asi.

Genéricamente, ;a qué tipo de personas se debe considerar
como cliente potencial?

- Al que es accesible econémicamente (al que se le pueda
llegar sin obstaculos)

- Que tenga una necesidad por la que esta dispuesto a pagar
- Que tenga la capacidad de compra

- Preferiblemente, que ya lo conozca, con el que ya exista
una relacidn, que ya confie en usted

Un ejemplo de la vida real, en el que fue protagonista mi
mentor Dan Kennedy, una de las leyendas vivientes del mar-
keting de respuesta directa, le dard una idea de cuanto este
obstaculo puede afectar su negocio. Dan asesoraba a un clien-
te cuyo negocio era la limpieza de alfombras; tenia un buen
mensaje, ofrecia un buen servicio, pero no conseguia
generar los recursos que esperaba. Lo peor, no entendia
cual era la raiz del problema.

Juntos, decidieron recorrer la zona donde estaban los clien-
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tes potenciales para tratar de determinar el error que se co-
metia. No anduvieron mucho antes de encontrar la
razon: las casas donde vivian los que supuestamente eran sus
clientes potenciales tenian jardines sin mantenimiento, patios
llenos de desechos y desorden, la entrada al garaje estaba obs-
taculizada por vehiculos que no funcionaban y la pintura se
caia a pedazos.

iUn desastre!, en pocas palabras. Sin necesidad de entrar a
alguna de esas casas, era evidente que las personas que
vivian alli no eran del tipo de las que pagarian por un
servicio de lavado de sus alfombras. Quizas, ni siquiera tenian
alfombras. No habia dudas de que, asi fuera el vecindario que
el discipulo de Dan conocia desde hacia afnos, era practica-
mente imposible que el mensaje les llegara. {No estaban dis-
puestos a recibirlo!

Cuando usted no conoce en verdad a sus clientes,
dificilmente podrd comunicarse con ellos y
sus campafias de marketing serdn un desperdicio

¢Moraleja? Mensaje correcto, mercado incorrecto.
Podria haberse disenado el mejor mensaje de marketing, tam-
bién la estrategia mas acertada. Podria haberse acompanado
de una oferta irresistible, pero el efecto, sin duda, seria el mis-
mo. Ese terrible error se dio porque el empresario asumio
que conocia a sus clientes, creyd que podia solucionarles un
problema, pero la verdad era que no sabia quiénes eran esas
personas.

En el primer capitulo decia que una premisa fundamental
para tener éxito en los negocios es hacer las tareas en el orden
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requerido. Primero, establecer un mensaje claro. Segundo, sa-
ber a qué mercado se le esta enviando. ¢Y qué significa
conocer el mercado? Conocer, con exactitud, las caracte-
risticas de esa persona o grupo de personas: sexo, edad, traba-
jo, familia, expectativas, gustos, capacidad econémica, intere-
ses, pasiones.

El problema es que muchas veces, demasiadas veces, uno no
se detiene a pensar en esta variable. Peor atn, da por hecho
que puede llegarle con su mensaje a todo el mundo, en una
apuesta similar a la de lanzar una red al mar, a ver qué se pesca.
Sin embargo, no se cumple a cabalidad la tarea de definir el
mercado adecuado vy, por eso, las inversiones de marketing
que se hacen en este ambiente json un desperdicio!

Piénselo: si honestamente esta es la forma en la que esta
llevando a cabo sus campafas de marketing, necesita recon-
siderarlas ya. Es como si cogiera esos billetes y, en vez de
invertirlos en algo productivo, algo que le signifique unas ga-
nancias, los echara directo al bote de basura o los quemara
en la candela de la chimenea. Esa, amigo mio, es una zona
peligrosa, una en la que su negocio esta en permanente
riesgo. {Salga de alli, ya!

La pregunta que puede hacerse en este momento es ;como
elegir el mercado adecuado con acierto? Es uno de esos
puntos del proceso en los que conviene darse un res-
piro, pensar con tranquilidad y tomarse el tiempo necesario
para responder. Porque, por supuesto, la prisa y la ligereza
pueden conducirlo a un error costoso, tanto en tiempo como
en dinero. Hay varias ideas que pueden ayudarlo, sin embargo.

Por zona geografica, por demografia, por grupo de afinidad
o por edad son algunas de ellas, las mas comunes. ;Cual es la

42



clave? La informacion. Entre mas datos certeros tenga de sus
prospectos, entre mayor conocimiento tenga de las personas
a las que proyecta su mensaje, mejor; se reduce el margen de
error. La pregunta en este caso, no obstante, no es qué herra-
mientas usar, sino a quién debe dirigir su mensaje.

Y, ojo, porque aqui aparece otra piedra en la que muchos
tropiezan: el qué. La mayoria de emprendedores, en esta etapa
inicial del proceso, suele pisar una cascara que lo hace tamba-
lear: se concentra en el qué y se olvida del quién, que
es lo importante. ;Qué voy a vender?, ;qué quiero promo-
cionar?, ;qué servicio voy a ofrecer?, ;qué valor tendran mis
productos?, ;qué, qué, qué?

La pregunta que debe formularse, el aspecto que debe con-
centrar su atencion, es sa quién voy a servir? Mientras no
sepa a quién va a dirigirse, no va a poder definir el mensaje
correcto; mientras no sepa quién es su cliente, lo que haga
sera un desperdicio de tiempo y recursos. Los esfuerzos, en-
tonces, deben enfocarse en conocer tanto como sea posible
de esa persona con la que espera establecer una relacion de
negocios.

¢Usted cree que es importante conocer la edad, los ingre-
sos, los gustos, los deseos, los suenos, la ubicacion, las metas
y los problemas de esas personas a las que les va a ofrecer sus
productos o servicios? ;Esta seguro de que ese publico
potencial es el correcto para ofrecerles sus productos o
servicios? ;Sabe con certeza donde se encuentra su cliente:
Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, fuera de la red?

Tomese unos minutos para responder esas preguntas, por-
que son vitales para que pueda alcanzar el éxito que espera.
Y cuando lo haya hecho, dediquele otro tiempo a un inte-



rrogante mas: ;Esta seguro de que solo hay un ‘quién’, de que
no son mas bien varios ‘quiénes’? Estas son las preguntas
importantes que necesita hacerse antes de emprender cual-
quier accion, las que comienzan por el quién, no por el qué.

I —
Demasiadas veces, el emprendedor se confunde y
concentra su atencion en el qué: qué va a ofrecer,

qué precio va a fijar, qué ganancias obtendrd...

En mi campo de accién, estoy en contacto con profesio-
nales independientes de diversas ramas (consultores, asesores,
coaches, conferencistas, marketeros) y a todos, por ejemplo, les
sirve mi producto Flujo Ilimitado de Clientes (www.Flujol-
limitadoDeClientes.com). Cuando hago una campana publi-
citaria, sin embargo, necesito un mensaje especifico para
cada uno, uno que se ajuste a sus caracteristicas particulares.

La pregunta importante que debe hacerse en este punto de
arranque de su negocio es ;A quién voy a servir, a quién se va
a dirigir, al problema de quién apunta la solucién que ofrece?
Por ejemplo, si lo que usted vende son relojes de alta gama
marca Rolex, ;cree que deberia saber quiénes son sus clientes,
cree que deberia conocer su nivel de ingresos antes de
enviarles una oferta? jPor supuesto que si!

El problema, hay que reiterarlo, es que muchos emprende-
dores se enfocan en el qué, cuando deberian hacerlo en el
quién. Antes de dar cualquier paso en su estrategia de mar-
keting, tiene que conocer cuales son los disparadores
internos de ese publico objetivo al que se va a dirigir,
saber por qué esa persona toma la decisiéon de comprar.Y eso
hay que hacerlo, sin excusa, en cada segmento del mercado.
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» PREGUNTA DE ACCION # 3

Piense en ese producto o servicio que usted ha di-
sefltado y describa, tan detalladamente como le sea
posible, ;quién es ese cliente ideal al que le quiere
vender?

Lo que escriba es muy importante. Tanto, que la préoxima
vez que vaya a montar una carta de ventas sera el in-
sumo basico.Y antes de que se dirija a un cliente, relea esta
descripcién para estar seguro de que esa persona se ajusta al
publico objetivo al que le apunta. Si no es asi, aplique reversa,
revise si esta haciendo algo mal y evite tropezar con la misma
piedra. Recuerde: certifique el ‘quién’ o el ‘quiénes’ antes de
dar el primer paso.

Muchas veces, por querer llegarle a todo el mercado, a todo
el mundo, los emprendedores desvian su mensaje: {Tienen
miedo de que algin cliente potencial se queda por
fuera de su espectro! Disenan mensajes de marketing ge-
néricos, blandos, aburridos, ambiguos, que al tiempo son para
todos y no son para ninguno en particular. Lo importante, no
obstante, es que su mensaje llegue las personas correctas.



Pasan por alto una premisa que es fundamental en el mar-
keting: ;Hay ‘riqueza en los nichos’! ;Esto qué quiere
decir? Que mis que llegar a muchos, su tarea, su premisa, su
prioridad, es llegar a los clientes adecuados, a los que estan
interesados en su producto o servicio, los que estan dispuestos
a pagar por ¢€l, los que van a agradecer la soluciéon que usted
puso en sus manos, los que van a referirle nuevos clientes.
iEse es el negocio!

» PREGUNTA DE ACCION # 4

Esta es una estrategia que puede resultarle muy
util siempre y cuando la utilice adecuadamente,
siempre y cuando la utilice cuando va a lanzar un
producto o un servicio: ;A cuales nichos de su in-
dustria puede llegar con su mensaje?

Identificando claramente cada nicho de su industria, ten-
dra la posibilidad de disefiar una propuesta tinica para
ese cliente ideal especifico. Definir a su cliente ideal con
ese nivel de precision le brinda multiples beneficios: disminu-
cién de los costos de publicidad, disminucion del estrés, dis-
minucién del margen de error, mayor impacto, facilidad para
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segmentar el mercado, mas rapida conversion de prospectos.

¢Moraleja? No se deje obnubilar por el bulto, enfo-
quese en aquellos objetivos especificos que le van a brindar
los resultados que usted espera. En su estrategia de marketing,
los dos primeros pasos son los siguientes: definir el mensaje y
definir el mercado al cual se lo va a dirigir. Cada emprende-
dor trabaja para un publico con caracteristicas diferentes, pero
la necesidad es la misma: alcanzar un elevado nivel de ventas.

Mensaje y mercado, dos de las tres ‘M’ del mercadeo; la res-
tante es el medio. Es usual, y asi lo he detectado en conferen-
cias, charlas y videos, que cuando abordo este tema los em-
prendedores fruncen el cefio y ponen cara de incredulidad.
Es cuando aparece el miedo a lo especifico, cuando los
temores a abandonar la generalidad se manifiestan y se corre
el riesgo de desviarse del camino. Por eso, le propongo algo:

Suspenda un momento la lectura y tome una hoja y un la-
piz. Por un lado, describa el producto o servicio que va a ofre-
cer y enseguida anote las caracteristicas de ese cliente ideal al
que se lo va a ofrecer. Entre mas detallada sea esa descripcion,
tanto la de su producto o servicio como la del cliente, mucho
mejor. Por el reverso de la hoja, ahora, escribale una carta
a ese cliente con el objetivo de entablar una relacion.

No es dificil, aunque asi lo parezca. Solo se trata de destra-
bar ese nudo gordiano que provoca que a los emprendedores
se les enrede la cuerda. La mente del ser humano, por defecto,
piensa en multitud si se habla de negocios, cuando
en realidad deberia pensar en unidad, en un solo cliente
ideal, y luego si proyectarse al resto. Esa es la virtud de este
ejercicio, que lo obliga a pensar su negocio en funcién de un
solo cliente.



Veamos un ejemplo que refuerza este concepto de gene-
ralidad vs. especificidad en los mensajes. ;Quién gana mas
dinero: el cirujano cardiovascular o el médico general? La
respuesta es obvia: el especialista. Se concibe que los recursos
del médico general son limitados vy, por eso, el valor que les
otorga el mercado a sus servicios y conocimientos también es
menor; en el caso del especialista, por supuesto, es a la inversa.

Un temor al que se enfrenta un emprendedor es aquel de
dirigirse a un solo cliente, a su cliente ideal. Solo cuando
aprende a hacer esto comienza a tener éxito en 1os negocios

jCuide a sus clientes!

El camino que un emprendedor debe seguir para conquis-
tar a un cliente no siempre es facil, se sabe. Es una especie
de montafia rusa con altas y bajas, con descensos ver-
tiginosos que producen miedo, con subidas empinadas que
agotan las fuerzas. Al llegar la cima, claro, hay recompensa: la
satisfaccion de haber hecho bien la tarea, de haber emitido
el mensaje correcto, de haberle llegado a la persona correcta.
iNo es poco!

Esto lo digo para que no olvide algo que es muy impor-
tante, algo de lo cual depende el futuro de su negocio, su
éxito en la vida: {Cuide a los clientes actuales! Cuando
un emprendedor se enfoca en llegar a nuevos mercados, con
frecuencia, con demasiada frecuencia, se olvida de los que
cautivo en el pasado. jTerrible error!, porque esos clientes son
una mina de oro, diamantes en bruto sembrados en el jardin
de su casa.

Abrir un mercado no significa dejar olvidados los otros, los

48



ya existentes. La magia del marketing consiste en sumar,
en multiplicar, no en restar, ni en dividir. Recuerde que
el mercado actual, esos clientes a los que ya les vendio, es el
tnico que claramente llena todos los requisitos establecidos
anteriormente, un tesoro al que ya tuvo acceso simplemente
porque usted, y solo usted, posee la llave del cofre.

Si ha hecho bien su tarea de marketing, usted y solo us-
ted conoce los nombres, las direcciones fisicas y virtuales (de
trabajo y personales), los teléfonos fijos y moviles, los gustos
y suenos, las preocupaciones y problemas de esas personas.
No necesita buscarlos en otro lado, no tiene que pagar por
ellos, simplemente jporque usted ya es el duefio, el Ginico
dueiio de ese invaluable recurso, de sus clientes!

Y lo mejor: lo seguira siendo siempre y cuando los
cultive, siempre y cuando no los olvide. Recuerde que
en el primer capitulo hablé de que los negocios son como la
relaciéon que entablan dos perritos que se encuentran casual-
mente en la calle: se miran, detectan intereses comunes y/o
afinidades, intercambian informacién y establecen un vincu-
lo. Un vinculo que, por supuesto, hay que renovar constan-
temente.

Cuando usted siembra un arbol en el patio de su casa, todos
los dias sale a observarlo, a tratar de descubrir cuanto crecio,
con cuantas hojas nuevas amanecid, qué tantas ramas nuevas
tiene. Y lo riega, eventualmente le aplica algn abono para
que la maleza no lo dafie. Lo aprecia y lo mima hasta que
esta seguro de que es autosuficiente, aunque en verdad nunca
lo abandona y, mas bien, aprovecha su sombra para descansar.

Ese es un habito que debe llevar a la practica con sus clien-
tes: no porque ya le hicieron una o varias compras hay que
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olvidarse de ellos. Por el contrario, dado que se trata de una
relacion afectiva de caracteristicas especiales, ese ‘amor’ hay
que cultivarlo constantemente, hay que llenarlo de deta-
lles que renueven la pasion, hay que revitalizar la confianza,
hay que enamorarlo dia a dia, semana a semana, con sorpresas.

No se confie en que le van a comprar otra vez porque en
alguna oportunidad lo hicieron y la experiencia fue satisfac-
toria. Le compraran una segunda vez, una tercera, pero si no
les vierte agua como al arbol, si no les manifiesta su carifo
con detalles, corre el riesgo de que piensen que los olvidé. ;Y
perder un cliente antiguo, un buen cliente, es lo peor
que le puede suceder a su negocio! Ese es un cancer para
los emprendedores.

Marketing significa convertir un desconocido en amigo; un
amigo, en cliente normal; un cliente normal, en uno fiel; un
cliente fiel, en evangelizador de sus productos y servicios

A veces, el emprendedor se confia porque cree que los
clientes siempre van a estar a su lado gracias a que vende pro-
ductos de bajo precio. Sin embargo, ese es un grave error. La
premisa aplica tanto para este mercado como para aquel que
ofrece productos y servicios de lujo que tienen un elevador
costo. Cuando el cliente esta satisfecho, sin importar el
valor de lo que le venden, volvera a comprar una y otra
vez,y otra vez,y otra vez.

Ese publico objetivo ya cautivo, ya enamorado de usted y
de sus productos, es el mercado perfecto. Pero, claro, perfecto
no significa perpetuo. Son personas que estan en per-
manente buasqueda, que con el paso del tiempo se vuelven



exigentes y que, no lo dude, estan dispuestas a irse a otro lado
si en algin momento con usted no encuentran lo que buscan,
st usted no es capaz de darles la solucidon que tanto necesitan.

Esta dicho: ganar un cliente es una maratén, una prueba
larga y exigente, pero perderlo es como un envién de 100
metros, rapido y sencillo. Sin embargo, muchos emprendedo-
res no son conscientes de esta situacion y, por eso, en algin
punto del camino se olvidan de sus clientes antiguos
y cuando espabilan ya los han perdido, sin darse cuenta.
¢Por qué?, se preguntan descorazonados. He aqui las razones:

1. Por la falta de informacion de los clientes

¢Le ha sucedido alguna vez que caminaba por la calle, vio
a una muchacha muy atractiva que llamo su atencién, pero
no se atrevi6 a abordarla para pedirle sus datos y cada dia se
lamenta de esa situacion? Bien, en los negocios algo pareci-
do suele ocurrir cuando usted se preocupa exclusiva-
mente en realizar una venta y se olvida de lo verdadera-
mente importante, que es capturar los datos de ese prospecto.

Cuando una persona ya le compro, solo volvera a hacerlo
cuando usted lo contacte y ponga a su consideraciéon otra
oferta irresistible. ; Pero, como hacerlo si no puede contactar-
lo, si no sabe su direccion, su teléfono? La clave estd en en-
tender que el valor real de su negocio esta en la base de
datos de sus clientes, porque solo a través de ella es posible
mantenerse en contacto con ellos y alimentar la relacion.

Son muchos los emprendedores que creen que lo mas im-
portante de sus negocios es lo que reflejan los estados de
cuentas: cantidad de ventas, total de ganancias. Sin embargo,
estan equivocados. Cuando yo tengo una base de datos de
mis clientes, puedo darme el lujo de vender el negocio que



me permitié conocerlos y montar uno completamente
nuevo, diferente, y con seguridad me van a comprar.

¢Por qué? Porque la confianza y la credibilidad depen-
den exclusivamente de mi, de la forma en que los trato, de
los beneficios que les aporto, de los problemas que les solu-
ciono.Y eso lo puedo hacer en el negocio A o en el negocio
B. Mientras el mensaje sea claro, mientras el mercado sea el
adecuado y a cambio de su inversién reciban eso que tanto
habian anhelado, esos clientes nunca dejaran de serme fieles.

Si quiere tener éxito en los negocios, no olvide esta premisa:
iEs diez veces més facil conseguir que un cliente actual
vuelva a comprar, que obtener nuevos clientes!

Es puro sentido comuin: si una persona ya me conoce, si sabe
qué hago, si ya se ha beneficiado con los productos o servicios
que ofrezco, si su experiencia de compra ha sido positiva, lo
normal es que mientras se mantenga la conexion va a
comprar una y otra vez. En cambio, ;por qué le compraria
alguien que jamas ha escuchado de usted, que no confia en
usted, que no ha probado sus productos?

Veéalo de otra forma: ;Qué pasaria si el éxito de su negocio
dependiera siempre del flujo de clientes nuevos? La verdad,
significaria que estaria caminando permanentemente por la
cornisa, a punto de caer al suelo desde lo mas alto de un
rascacielos. Buscar clientes nuevos todos los meses no es un
negocio predecible, ni confiable; y los negocios que no
son predecibles, ni confiables json pésimos negocios!

Por eso, llama la atencidn que son muchas, muchisimas, las



empresas que se dan el lujo de no recopilar la informacion
de sus clientes. (Viven convencidas de que nunca los van
a perder, y cuando se despierten de ese suefio van
a comenzar una pesadilla! Y que conste que no se trata
simplemente de una fria base de datos, sino de la calidad de la
relaciéon que se haya podido establecer con esa persona.

Le comparto una experiencia que conoci hace algunos
afios: un dia, un amigo entrd al negocio de impresion al que
siempre le ordenaba sus trabajos de papeleria. Llevaba consigo
el ejemplar de un hermoso catalogo de ventas, a todo
color, de 48 paginas, y orgulloso se lo mostr6 al duefio, un
viejo conocido. Este, por supuesto, no pudo ocultar la sor-
presa, y menos cuando se enterd de la cifra que habia pagado
por el trabajo.

“sPor qué no me lo trajiste aqui?, yo te hubiera dado un mejor pre-
cio”,le dijo con evidente desazon. “Crei que tii solo hacias tra-
bajos de papeleria”, respondid escuetamente el cliente. Plop!
Todos los trabajos que habia ordenado alli estaban relaciona-
dos con la papeleria y, peor atin, nunca antes, en ninguna de
sus frecuentes visitas, habia recibido informacion relacionada
con otros servicios. jAy, qué dolor!

El impresor, confiado en que su amigo lo visitaba con fre-
cuencia y le encomendaba nuevos trabajos de papeleria, asu-
mi6 que le llevaria cualquier trabajo de impresion que ne-
cesitara. En su mente, el cliente, que estaba satistecho con el
trabajo que alli le hacian, identificaba ese negocio exclusi-
vamente como el lugar para imprimir lo que necesitara de
papeleria; nunca pregunté por otros servicios y nunca
se los ofrecieron.

Un terrible error de comunicacion, de doble via. El dueno

3

Q



del negocio nunca se preocup6 por conocer la ocupacién de
su cliente y perdio la oportunidad de incrementar sus
ganancias, dado que ya habia ganado su confianza. El clien-
te, por su parte, jamas pregunté qué otro tipo de trabajos se
realizaban en la imprenta y pagd un elevado precio por una
tarea por la cual su amigo, seguramente, le habria dado un
precio especial.

¢Moraleja? Nunca asuma nada, siempre pregunte todo. Es
preferible pasar por la pena de que el cliente responda un
“Gracias, pero no estoy interesado’, a que lleve su dine-
ro a otra parte. En el caso del ejemplo, ;cuanto dinero perdi6
el impresor durante el tiempo que llevaba la relacién comer-
cial con ese cliente? ;Y cuanto dinero desperdici6 el cliente
porque no estaba informado de otros servicios que le podian
ofrecer?

Nunca es suficiente todo lo que se pueda conocer acerca
de un cliente. Con el tiempo, las personas cambian, asumen
otros roles, ingresan a otras empresas, descubren intereses dis-
tintos. Entonces, nunca esta de mas preguntar, y menos
cuando ya se estableciéo una relacion en la que hay
confianza.Y preguntar es, sin duda, la estrategia ideal para
alcanzar un nivel superior en su negocio, para ampliar el ho-
rizonte.

Recuerde: todo cuanto pueda conocer de sus clientes es
provechoso. Mas, nunca esta de mas. Este, en todo caso,
es un proceso lento, que no se da de la noche a la manana
y menos en nuestros paises latinoamericanos, en los que las
personas son reservadas, les cuesta trabajo aprender a comprar
a través de internet y son reacios a confiar sus datos perso-
nales. Es una labor que se debe llevar con paciencia y que es
imprescindible.



» PREGUNTA DE ACCION # 5

Identifique a cinco clientes actuales de los que po-
dria averiguar un poco mas acerca de lo quiénes
son, qué hacen y cuales son sus intereses, y descu-
brir si hay mas oportunidades para trabajar juntos

2. La falta de un programa de referencias

¢Cual es el segundo cliente al que es mas facil venderle?
Una vez mis, la respuesta NO ES a los nuevos. Se trata de
los referidos. El cliente referido es mucho mas abierto
que el prospecto desconocido, del que ni siquiera se tiene
informacién. Dado que viene por recomendacion de alguien
que ya lo conoce, que ya le compro, que ya tuvo una expe-
riencia positiva con usted, una parte del camino esta abonado.

Infortunadamente, en muchas empresas hay exceso de
confianza a la hora de captar referidos. ;Por qué? Existe la
creencia de que el dicho “cliente satisfecho trae mas
clientes” es cierto, pero la realidad no es asi. Por muy bien
que yo trate a un cliente, por mas beneficios que le brinde,
por mas conforme que esté de la relacion comercial, eso no
garantiza que les vaya a hablar a sus amigos sobre usted. Punto.



Si, es probable que una minima parte de sus clientes haga
esa tarea, pero, 0jo, es una minima parte. Los hombres, es-
pecialmente, somos desprevenidos en ese tema: en nuestras
conversaciones como los amigos no hablamos de eso, no con-
tamos nuestras experiencias de compras; algunas mujeres lo
hacen, es cierto, pero confiarse en que eso sera suficiente
para conseguir mas clientes es un grueso error.

Cuando voy a cine con mi familia y salgo a gusto con la
pelicula que vi, seguramente se las recomiende a mis amigos,
a los vecinos. Sin embargo, eso no significa que haga lo mis-
mo en los negocios. Este es otro universo, con leyes y
codigos distintos. Lo altimo en lo que piensa un cliente
cuando sale de su oficina es “;A quién le voy a recomendar esta
empresa, qué otros clientes puedo traer?”. Eso, en la vida real, no
ocurre.

No es envidia, tampoco es porque no estén plenamente
satisfechos, menos porque no se les trate bien. Es porque el
ser humano esta programado asi: cuando encuentra algo
satisfactorio, especialmente en los negocios, lo quiere
solo para €l.Y silo comparte, lo hard con muy pocas perso-
nas, con sus allegados de mas confianza. Esa, por supuesto, no
es una buena estrategia de marketing para conseguir nuevos
clientes.

¢Qué hacer, entonces? Lo primero que debe entender, y
asumir, es que la responsabilidad de conseguir mas clientes
es suya y solo suya, no de sus clientes. Lo que alguno de
ellos pueda hacer, bienvenido, pero esa es SU TAREA. La
solucion esta en crear un programa de referidos, con
incentivos (recompensas) como las que tienen las aerolineas
para atraer mas clientes. Es armar la cadena yo le ayudo, usted
me ayuda.



» PREGUNTA DE ACCION # 6

¢Qué podria hacer hoy para obtener mas
referencias? ;Qué sistema de recompensas puede
implementar para motivar a sus clientes actuales a
presentarle clientes nuevos?

El desarrollo de un buen negocio depende, en gran medi-
da, del voz a voz, es decir, de lo que sus clientes les digan a
otras personas, a potenciales clientes. Es cierto, no se puede
desconocer. Pero, es un error sustentar su estrategia de
marketing en esa premisa exclusivamente. Recuerde
que el ser humano, por naturaleza, responde favorablemente a
una conducta que se le propone cuando sabe que al final del
camino hay un premio.

Lo primero es ganarse la confianza del cliente, ge-
nerar una credibilidad que perdure en el tiempo, que
no dependa de la proxima venta. Cuando esa relacion se ha
establecido, se abre la posibilidad de que ese cliente transfiera
esa conflanza a un publico objetivo al que no necesariamente
tengo acceso, como su familia, sus amigos, sus companeros de
trabajo.Y si a cambio recibe algo, un beneficio, mucho mejor.
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3. Reactivacion de clientes perdidos

Unos parrafos arriba habia expuesto esta problematica: a
veces, los emprendedores, obsesionados en el empeno por
conseguir nuevos clientes, jdescuidan a los clientes actuales!Y
harto de esa situacién, después de un tiempo sin sentirse
apreciado, el cliente se aparta, rompe la relacion. Un
cliente perdido es aquel que le comprd una o mas veces, pero
que desde hace un tiempo no lo volvié a hacer, y desapareci6.

Es una realidad triste, pero cierta: después de conquistarlos,
muchas empresas (grandes, medianas o pequenas) se olvidan
de sus clientes. {Creen que ya los tienen para siempre
a su lado! Sin embargo, como se dijo antes, al cliente hay
que enamorarlo todos los dias, hay que renovar el vincu-
lo con detalles frecuentes, hay que hacerlo sentir importante
tantas veces como sea posible. Si no lo hace, corre el riesgo

de perderlo.

La buena noticia es que la experiencia ensefia que es mas
facil recuperar a un cliente perdido que conseguir
uno nuevo.Veéalo de la siguiente manera: todos, alguna vez
en la vida, peleamos con esa persona que amamos, la que te-
niamos a nuestro lado y pensibamos que estaria para siempre.
Sin embargo, algtin dia se perdi6 la magia, se enfrio6 la pasion,
se rompio la comunicacién y cada uno tomo su camino.

A veces, el dafio es irreparable y la relacidon no tiene vuelta
de hoja. En otras ocasiones, sin embargo, una disculpa hones-
ta, un detalle inesperado, una sorpresa que toque las fibras del
coraz6n de la otra persona y la demostracién sincera de inte-
rés bastan para que la llama de la ilusion se prenda de nuevo.
Y como donde hubo fuego, quedan cenizas, entonces,
hay una nueva oportunidad. ;Y segundas partes también
son buenas!



» PREGUNTA DE ACCION # 7
¢Qué podria hacer para reactivar esos clientes
perdidos?

La meta de todo emprendedor seria no llegar a este punto,
que a veces es de no retorno. Cuando la relacién con un
cliente se deteriora, al recuperarla a veces la confianza
y la credibilidad se debilitan de manera irreparable.
Por eso, lo mejor es prestarle atencidon siempre, no dejarlo
abandonado, no confiarse en que ya se conquistd y va a estar
ahi por los siglos de los siglos.

4. El poco contacto con clientes actuales

Una encuesta que se hizo entre empresarios en Estados
Unidos arrojé un dato bien interesante: la frecuencia ade-
cuada para estar en contacto con un cliente es de mi-
nimo veinte dias. Es decir, al menos una vez cada tres sema-
nas (no mas) usted debe comunicarse con su cliente, hacerle
sentir que todavia estd ahi, manifestarle que es importante
para usted, renovarle su gratitud por mantener la confianza.

Tenga en cuenta, en todo caso, que ese estudio se realizé en
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empresas fisicas, no virtuales. En el mundo de los negocios en
internet, si usted se ‘olvida’ de un cliente durante tres sema-
nas, j¢l lo borra de sus recuerdos! En este ambito, las reglas
cambian drasticamente y es practicamente una norma
comunicarse con los clientes a diario, inclusive varias
veces durante el dia. (Lo hace o los pierde!

Esta comprobado, asi mismo, que por cada mes que pase
sin comunicarse con un cliente, la relacion se deteriora en un
diez por ciento. Eso significa que al cabo de diez meses,
nada mas, lo habra perdido. Es como si nunca se hubieran
conocido, como si nunca le hubiera comprado, como si la
relaciéon de negocios no hubiera existido. Entonces, una tarea
que hay que cumplir si o si es comunicarse frecuentemente
con los clientes.

Algunos emprendedores no entienden que una de las estra-
tegias mas efectivas para mejorar su negocio es incrementar
la frecuencia de contacto con los clientes ya existentes,
con los que estan en su base de datos actual. Por cada gramo
de energia que gaste en buscar nuevos clientes, use dos en la
tarea de alimentar la relacién que ya tiene con los actuales, asi
no tendra que hacer maromas (piruetas) para reconquistarlos.

¢Sabe qué ocurre cuando aumenta la frecuencia de contacto
con sus clientes? Como por arte de magia, le van a comprar
mas. Entre mas presente esté en la mente de su cliente, menos
trabajo necesitard para animarlo a que le vuelva a comprar;
entre mas activo esté en la cotidianidad de su cliente,
la confianza y la fidelidad de este se fortaleceran y el
riesgo de que se vaya con la competencia se diluira.

Eso no significa, en todo caso, que todos los mensajes
que les dirija a sus clientes deben estar enfocados en
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que tomen accidén y realicen una compra. Tan impor-
tantes (en algin momento, mas importantes) son también
aquellos destinados a generar confianza, a desarrollar la cre-
dibilidad, a brindarle contenido de calidad que lo enriquezca
en un sentido distinto al econdémico.

El cliente referido y el cliente perdido son la segunda y
tercera opciones mas viables para venderles, pero, por si to-
davia no cayé en cuenta, jlos clientes actuales son los
mas faciles de todos, son su prioridad! Ya estan ahi, ya
le compraron, ya confian en usted, ya posee sus datos. Dedi-
queles tiempo, atiéndalos como si fuera el primer dia, como si
nunca le hubieran comprado.Y nunca, nunca pierda el con-
tacto con ellos.

» PREGUNTA DE ACCION # 8
¢Qué podria hacer para aumentar la frecuencia de
contacto con los clientes actuales?

¢Moraleja? Antes de abandonar a sus clientes actuales, a
veces sin que esa sea su intencidn, piense en cuanto tra-
bajo, esfuerzo, tiempo y dinero le costd conquistarlos.
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La respuesta a ese interrogante, seguramente, le hara entender
que es mucho mias facil, mucho mas barato vy, sobre todo,
mucho mas provechoso para su negocio cultivarlos y mante-
nerlos enamorados.

» RECAPITULEMOS

1. El primer error de un emprendedor es dar por senta-
do que conoce a su cliente, pero no tiene la informacion
que sustente esto

2. Conocer un mercado significa saber, con exactitud,
las caracteristicas que distingue a esa persona o grupo de
personas

3. La primera pregunta que debe responderse es ;a
quién voy a servir? Solo asi podrd enviar un mensaje co-
rrecto que tenga el impacto deseado

4. No descuide a sus clientes actuales: ellos son el mas
valioso activo de su negocio

5. Es diez veces mas facil que un cliente actual le vuelva
a comprar, que conseguir un cliente nuevo
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Regla # 3: Elegir el
medio adecuado

04






Ademads de un mensaje claro y del mercado correcto,
el tercer elemento que determinard el éxito
de su negocio es el medio que escoja para transmitirlo

Las tres primeras reglas de llos emprendedores exitosos son
las tres ‘M’ del marketing: mensaje, mercado y medio. Son
los tres aspectos mas importantes a la hora de poner en
practica campanas de respuesta directa. Es vital que haya con-
cordancia entre esos tres componentes, porque de lo contra-
rio el esfuerzo serd en vano; si alguno falla, su estrategia
de marketing se echa a perder.

La primera variable es el mensaje, es decir, qué esta ven-
diendo y como estd comunicando esa oferta a su publico. A
quién le va a vender ese producto o ese servicio, a quién le
va a llegar el mensaje, entonces, es la segunda. La tercera es
el medio que va a utilizar para conseguir que ese mensaje le
llegue al pablico adecuado. ;Lo percibe? Es una cadena
y cada eslabon tiene un lugar especifico, un orden que
se debe mantener.

En este punto es importante hacer hincapié en algo que se

66



ha vuelto una verdad absoluta, pero que no es asi: internet
no es el inico medio para comunicarse con los clien-
tes. De hecho, los medios habituales (radio, prensa, television,
publicidad callejera, publicidad en zonas ptblicas, panfletos)
siguen siendo efectivos siempre y cuando alli estén sus clien-
tes. Esa es la clave. Por eso, es vital mantener la mente abierta
a todas las alternativas.

Inclusive, dentro de internet, que es un universo ilimitado,
hay maltiples submedios, algunos los cuales pueden servirle;
otros, no: transmisiones en vivo, seminarios web, webinarios,
email maketing o maketing en las redes sociales, entre otras.
Antes de elegir cualquiera de estas opciones, sin embargo, lo
mas importante es que sepa si el que esta realizando
es el tipo de marketing adecuado para obtener los resul-
tados que espera.

¢Por qué esto es importante para usted o para cualquier
emprendedor dispuesto a iniciar un negocio o con uno ya
establecido? Porque si no sabe qué tipo de marketing
esta empleando, muy dificilmente (practicamente im-
posible) podra monitorear las variables que estan en
juego.Y si no puede hacer eso, el futuro de su negocio sera
algo tan impredecible como caminar en la noche por un ca-
llején oscuro con los ojos cerrados.

Es decir, en cualquier momento tropezard y caera, y no
es seguro que pueda levantarse. Formulese la siguiente pre-
gunta: ;Qué tipo de campanas publicitarias son las que hace
actualmente en su negocio?Y esta otra: ;Podria decirme con
exactitud, sin vacilacion, qué resultados le dejé la altima
campaiia de marketing que realizo, en términos de con-
sultas, clientes y ganancias econdmicas?



Si estuviéramos cara a cara, seguramente veria que tiene el
cefo fruncido, que su rostro solo refleja incredulidad porque,
ni por sospecha, se atreve a lanzar una cifra siquiera aproxi-
mada. Yo, en cambio, podria darle datos exactos de las
campaias que he realizado para cada cliente. ;Cuil es
la diferencia? Que yo tengo la capacidad de saber qué cam-
pana hay que reforzar, cual hay que repetir, cual es necesario
desechar.

Eso, convertido en dinero, en tiempo, en esfuerzos
humanos y logisticos, representa una gran ganancia.
¢Por qué? Si el mensaje es adecuado, si esta dirigido al merca-
do adecuado y se transmite por el medio adecuado, el tiempo
y el dinero ahorrados pueden ser utilizados en otras tareas ta-
les como disenar nuevos productos, elaborar nuevas campaias
publicitarias, apuntar a nuevos mercados; maltiples beneficios.

Si usted supiera que, por cada campaia de correo que le
cueste 1000 dolares va a recibir 50 consultas de prospectos y
15 nuevos clientes —que directamente le reportarian ganan-
cias valoradas en 1500 ddlares—, ;con qué frecuencia realizaria
esa campana? Probablemente las ganancias no sean tan
importantes, quizas lo que reciba sea una cifra infe-
rior a la que invirtio, pero eso no es lo verdaderamente
importante.

Lo que realmente vale es que usted sepa qué resultados le
arrojan las diferentes campanas de marketing que realiza en su
negocio. Las que funcionan bien en términos de ganancias y
las que no. Porque mientras no conozca a ciencia cierta cua-
les le sirven y cudles no, continuara con los ojos cerrados, sin
posibilidad de avanzar, de crecer, de multiplicar beneficios. Y
esa, sin duda, es la muerte lenta de su negocio.
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Alguien podra decir, en este punto, que su negocio o su
industria son diferentes a la mia y que, por eso, las pre-
misas del marketing también cambian. Para esa (esas) persona
(s) tengo las siguientes preguntas:

- ;Usted esta interesado en conseguir mas prospectos, mas
clientes?

- :Usted desea que los clientes actuales le compren con
mayor frecuencia?

- :Usted quiere que sus clientes le compren productos o
beneficios de mayor valor?

- ;Usted busca que la cantidad de referencias recibidas crez-
ca como espumas

Si quiere alcanzar el éxito, necesita deshacerse
de la mentalidad que lo lleva por el camino errado:
la verdad es que todos estamos en €l mismo negocio

Si respondié SI a alguna pregunta, o a todas, significa que
su apreciacion es equivocada: ;Su negocio y el mio, su
industria y la mia, son exactamente iguales! Un sic6-
logo, un abogado, un emprendedor, un médico o un odon-
tologo jestan en el mismo negocio! Aparte de proveer los
servicios profesionales especificos de cada profesion, buscan
lo mismo: nuevos clientes, mas ventas, ventas por mayor valor.

No importa si usted vende un producto fisico o uno virtual,
sl su negocio esta en internet o fuera de la red; aplica igual
para un restaurante gourmet, un local de comidas rapidas, para
el que estd en el negocio de servicios (limpieza, plomeria)
o para un multinivel. No importa que cada negocio tenga
caracteristicas distintas, especiales, particulares, la premisa es
igual para todos. Cuando lo entienda, podra transitar el
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camino al éxito. Cuando lo entienda; antes, no.

De hecho, ha de saber que este enfoque no solo es vali-
do, sino también util, para cualquier tipo de negocio.
iCualquier tipo de negocio!, hay que recalcarlo para que
no se olvide, para que se entienda. El dia que consiga borrar
de su memoria aquel errado concepto de “Pero, mi negocio es
diferente”, ese dia dara el primer paso hacia la prosperidad en
su negocio. Es blanco o negro: aqui no hay escala de grises.

El problema, sin embargo, es que con demasiada frecuencia
me encuentro con empresarios (de los grandes, de los media-
nos, de los pequefios y de los individuales) que siguen traba-
dos por esa mentalidad equivocada. Es como cuando usted
va por un camino y de repente su vehiculo se entierra en el
barro: mientras no haga lo necesario para salir de alli,
lo Ginico que conseguira sera enterrarse aun mas.

Asumido ese concepto tan importante, el siguiente no lo
es menos: ;Qué tipo de marketing realiza en sus campanas?
O, de otra forma, ;sabe cuiles son los tipos de marketing que
existen? jAlertal: comprender las diferencias entre uno
y otro determinara por qué camino ira su negocio, el
del éxito o el del fracaso, porque un error por desconocer
las diferencias entre estos conceptos tiene un poder demole-

dor.

Un tipo de marketing es el institucional, aquel que lle-
van a cabo las grandes empresas como Coca Cola, IBM,
Apple o cualquiera otra con caracteristicas de multinacional.
Son estrategias multicanal que requieren grandes inversiones
y recursos logisticos costosos que les permitan alcanzar sus
ambiciosas metas, porque su objetivo es crear marca o generar
recordacion en el mercado.



Por supuesto, yo, y muy seguramente usted tampoco, no
poseo el capital necesario para realizar campanas de ese estilo.
¢Cual es, entonces, el tipo de marketing que uso? El mar-
keting de respuesta directa, que produce un doble efec-
to muy atractivo: si la campafa es acertada, no solo permite
generar marca, sino que también se traduce en ganancias en
efectivo. ;Es eso, precisamente eso, lo que usted busca en su
negocio?

¢Qué significa marketing de respuesta directa? Que usted,
con certeza y practicamente clic a clic, con precisiéon laser,
mide la efectividad de cada campaia, sabe por cada
délar o por cada centavo de ddlar que invirtié en pu-
blicidad cuanto retorna en ventas. ;Le parece que esto
puede ser ttil para usted y su negocio? ;Cree que le ayudaria
a mejorar la estrategia de sus campafas y, ademas, obtener
mayores ganancias?

¢Estd usted en capacidad de responder con precision qué
efecto tienen sus campafias de marketing? Si la respuesta
no es un SI contundente, algo estd funcionando mal

Muchos empresarios, demasiados, no saben con certeza qué
tipo de marketing realizan o, peor adn, desestiman los be-
neficios que pueden alcanzar con el marketing de respuesta
directa. jCraso error! Cuando hago esta pregunta en algin
escenario publico, o en una consulta personalizada, obtengo
respuestas como “No hago publicidad, no la necesito” o “Invierto
en campanas que me brindan resultados satisfactorios”.

La contrapregunta que habria que formulares a esos empre-
sarios, sin embargo, es si en realidad se lo creen. Es decir, si
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estan convencidos de que van por el camino correcto, de que
esas estrategias son las mas efectivas para su negocio,
especialmente si les permiten alcanzar las metas pro-
puestas. Seguramente, de nuevo con el ceno fruncido y cara
de incredulidad, no tendran mis remedio que responder que
no estan seguros.

Por supuesto, no estan seguros porque no tienen las he-
rramientas para medir el impacto de sus campanas. Y qué
es lo que se quiere medir? La cantidad de nuevas visitas
que recibi6é en su web, los negocios que cerrd para vender
su producto o servicio, los nuevos clientes que llegaron a su
negocio producto de la campana vy, claro, cuanto factur6. ;Le
interesaria conocer esas cifras de cada una de sus campanas de
marketing?

Cuando a mi me preguntan cual fue el efecto de alguna de
mis campanas de marketing, puedo responder no solo con se-
guridad y conviccidn, sino también con cifras contundentes.
Tengo a la mano, con precision quirtrgica, las cifras que cada
campana que he realizado para cada cliente, las antiguas y las
que estan activas en este momento. De esa manera, yo tengo
el control absoluto del destino de mi negocio.

En el marketing de respuesta directa, los resultados son
susceptibles de medicion exacta, detallada, y estan en
capacidad de provocar una accidn especifica por parte
del cliente potencial. ;Eso tendra alguna utilidad para su ne-
gocio?Y tenga en cuenta que cuando hablo de respuesta no
me refiero especificamente a una venta, pues también puede
ser una llamada para concretar una cita, una visita a la web,
una solicitud de mas informacion.

No saber con exactitud qué tipo de marketing es el que



ejecuta en su negocio, el institucional o el de respuesta di-
recta, es uno de los tropiezos mas frecuentes de los
emprendedores y empresarios cuando su negocio ya
funciona. Una zancadilla que provoca la caida de muchos
(que a veces no pueden levantarse) y que a muchos, a muchi-
simos, los hace caer en las trampas que tergiversan la realidad.

Trampa # 1 — Ser victima de la publicidad

¢Esto qué quiere decir? Que existe un riesgo real de
caer en manos de alguien que lo desvie de sus obje-
tivos y que le meta en la cabeza la idea de que “Tiene que
hacer publicidad” y lo conduzca por el camino del marketing
institucional, no del de respuesta directa. Es un tropiezo que
a muchos les cuesta evitar, una resbalosa cascarita que muchos
pisan y que les produce dolorosas (y costosas) caidas.

La respuesta final que se pretende, que €l prospecto se convierta
en cliente y compre el producto o servicio que se le ofrece,
no necesariamente es la primera respuesta que recibimos

En algiin momento, cuando las empresas o los emprende-
dores quieren hacer publicidad, pero no sabe como hacerla,
por lo general recurren a los ‘expertos’ que les ofrece el
mercado, las agencias de publicidad o las hoy famosas
centrales de medios. No son mas que intermediarios que
lo convencen de que el marketing institucional es el camino
adecuado, pero después no le responden cuando los resulta-
dos son adversos.

Lo llevan a invertir gruesas sumas en publicidad institu-
cional que dificilmente le servird para generar marca y que,
definitivamente, no le serviran para ganar clientes Yy,



mucho menos, para generar ingresos. A estos persona-
jes, que son toxicos para el ambiente de su negocio, hay que
identificarlos rapidamente y evitarlos a toda costa. Ser una
victima de la publicidad es un error que puede salirle muy
costoso en diversas facetas.

¢Como identificarlos? Dado que a ellos no les interesa su
bienestar, ni el beneficio de su negocio, lo primero (a veces,
lo tnico) que le preguntan es “;Qué presupuesto tiene
para publicidad?”’. Si usted les dice que 1000 dolares, le
montan una campana que cuesta, justamente, 1000 dolares; si
les dice que un millén, su campana vale un millén. Lo tnico
que tiene seguro es que se gastaran hasta el dltimo centavo
que ponga a su disposicion.

¢Por qué evitarlos? Porque no solo suelen actuar como
vampiros, que le chupan la sangre de su negocio (los recur-
50s), sino que, para colmo, nunca le dan explicaciones y tam-
poco, respuestas cuando los objetivos no se cumplen. Poseen
un amplio catalogo de excusas, pero no tienen ni idea
de qué fue lo que ocurrid.Y, valga decirlo, tampoco les
importa porque, al fin de cuentas, ellos ya sacaron su tajada.

La verdad es que las agencias de publicidad y las centrales de
medios no son mas que vendedores de medios: solo les inte-
resa es vender el aviso de tal periddico, la cuna de tal emisora,
el comercial de tal canal de television, el banner de tal pagina
web, en fin.Y lo mejor para ellos es que el efecto de sus
campaias no se puede medir, asi el cliente nunca se cae
de la nube y los contrata otra vez, y otra vez, y una vez mas.

¢Cual es el antidoto para evitar caer en esta trampa # 1y

no ser una victima de la publicidad? Entender, de una vez
por todas y con la conviccidn para no ceder a las tentaciones
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que sin duda se van a presenta en el camino, que la decisién
acertada para usted, amigo emprendedor, amigo em-
presario, es hacer marketing de respuesta directa. Con
esa estrategia, cada dolar, cada centavo de dolar, vale su peso
en oro.

Trampa # 2 — Pensar que usted es el cliente

iAyyyy, esta trampa si que es peligrosal Y frecuente. Son
incontables las veces que los duenos de negocios, los em-
prendedores, me dijeron que los clientes de sus negocios son
“demasiado sofisticados” para tal tipo de publicidad o de mar-
keting. Lo grave es que se trata simplemente de una
percepcion personal, lejana, sustentada Gnicamente en su
observacion o, a veces, nada mas en sus creencias y pensa-
mientos.

No hay un mercado més sofisticado que otro y cuando hacemos
publicidad todos buscamos €l mismo objetivo: impactar a seres
humanos para que tomen la decision que nos conviene

Sin pruebas fehacientes, sin hechos comprobables, sin datos
que pueda confirmar una y otra vez, pensar asi manera es
como darse un tiro en el pie: jDolorosisimo! Solo porque us-
ted responderia a un estimulo, o dejaria de hacerlo a otro, no
significa que sus clientes vayan a actuar exactamente
igual. De hecho, la experiencia me ha ensefiado que casi
nunca lo que yo pienso es lo que piensa mi cliente.

Como ya lo vimos, no existe un mercado mas sofisticado
que otro, no hay un negocio distinto a otro: todos estamos
en lo mismo; cambian las caracteristicas particulares de
cada negocio, de cada mercado y, por ende, los men-
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sajes y los medios para transmitirlos deben ajustarse de
acuerdo con las necesidades. Todos somos seres humanos y
nadie es tan sofisticado como para no responder a los estimu-
los que nos llevan a tomar accion.

En el capitulo anterior, hacia énfasis en la necesidad de re-
parar en el quién del mensaje, es decir, en conocer tan deta-
lladamente como sea posible a esa persona (o grupo de per-
sonas) que van a recibir el mensaje para estar seguro de que
son el mercado objetivo al que se quiere llegar. Si desconoce
a ese cliente, si no sabe cuales son sus caracteristicas,
mas temprano que tarde caera en esta trampa # 2.

I ———
En procura del éxito en los negocios, es una obligacion del

emprendedor asegurarse de quién es su cliente. Cualquier
otra actitud es el primer paso para caer en el abismo del fracaso

Asumir que las creencias, aspiraciones, suefios, preocupacio-
nes, objetivos, metas y necesidades del cliente son idénticas
a las suyas es una mentalidad que lo llevara al fracaso en los
negocios. Si la campana que prepar6é nunca ha sido probada,
idese la oportunidad! Equivoquese, aprenda, acierte,
corrija, complemente, compruebe si es exactamente lo
que necesita o si, por el contrario, hay que desecharla.

Mal haria en disefar una campana y no ponerla en practica
simplemente porque pens6é que no iba a funcionar. ;Y qué
tal que si? Mal haria en casarse con una campaia,a pe-
sar de que no le brinde los resultados esperados, simplemen-
te porque no puede medir sus efectos. Mal haria en asumir
como una verdad hecha que usted y su cliente son iguales,
porque ese pensamiento puede llevarlo a la ruina.



» PREGUNTA DE ACCION # 9

Haga una lista de las actividades de publicidad y
marketing que utiliza actualmente en su negocio y
establezca a qué categoria pertenece cada una, si a
institucional o a respuesta directa

Nunca antes habia sido tan facil y tan barato atraer a
los prospectos y convertirlos en clientes de su negocio.
Es posible hacer una campana en Facebook y generar trafi-
co en cuestion de 15 minutos, con un mensaje direccionado
al mercado al que quiere llegar segmentado por edad, sexo,
intereses o regioén geografica. Gracias a la forma en que los
humanos cambiaron su comportamiento, esta tarea es hoy
sencilla.

Gracias a los avances de la tecnologia, al desarrollo de las
estrategias de marketing, a la confianza que se ha generado en
los negocios virtuales, es relativamente facil y econémico ha-
cer que el prospecto llegue a su pagina web y luego meterlo
en ese embudo de ventas que lo va a transformar en
un cliente. Eso es posible, entre otras razones, por el marke-
ting de respuesta directa, una estrategia muy efectiva.



¢Recuerda (o sabe) como se hacia esto antes de internet? Se
enviaba un correo postal (fisico) y luego habia que armarse
de paciencia a la espera de que el mercado nos retroalimen-
tara con los datos necesarios. A veces, muchas veces, no
habia respuesta y, entonces, el tiempo, los recursos y los
esfuerzos eran estériles. Hoy, sin embargo, a muy bajo costo
existe la posibilidad de hacer monitoreo en tiempo real.

Le cuento un secreto: solo puede dominar un mer-
cado aquella persona que es capaz de pagar mas en
publicidad que sus competidores. Si hace una campana
siguiendo las reglas 2 y 3 (definir el mercado y definir el me-
dio), el valor puede ser mayor entre mas segmentado el mer-
cado, pero los réditos, con seguridad, también seran mayores
gracias a que le llegara justamente a un publico interesado en
lo que usted ofrece.

Elegir el medio adecuado

Para la mayoria de las personas y de las empresas, solo exis-
ten tres actividades en sus estrategias de marketing:
qué hacer para convertir los prospectos en clientes (prospec-
tar), como hacer para que ese prospecto sea cada vez mas
segmentado y estar pendientes de las estadisticas. El objetivo
es el mismo: buscar a ese cliente potencial hasta que no tenga
mas alternativa que responder a su llamado de atencidn.

Sin embargo, ninguna de ellas esta enfocada en lo que ven-
go exponiendo. Son tres metas que se quieren alcanzar,
pero no se puede saber cOmo es que quieren llegar
a ellas. No se sabe cudl es el mensaje, no se sabe cual es el
mercado y no se sabe, tampoco, cuidl es el medio. De hecho,
tampoco se sabe cudl tipo de marketing se empleara. Estan
enfocados en el resultado, pero desconocen el proceso que, a
la larga, es lo importante.



La mayoria de empresas y de emprendedores restringe su
labor de marketing a tres herramientas: las conocidas Paginas
Amarillas, el correo directo complementado por una carta
secuencial de tres pasos que se emplea para acercarse al clien-
te potencial y, por tltimo, la participacién en cupones del
estilo de Valpak o Money Mailer (o los que estén presentes en
su pais). Muchos las usan, pero pocos las recomiendan.

L
Internet no es el tnico medio viable para hacer marketing.

También estan los tradicionales. Sin embargo, hay que entender
que ‘medio’ es la metodologia que usa para transmitir su mensaje

¢Por qué? Porque desconocen las caracteristicas de esos me-

dios y cometen errores que les impiden alcanzar los objetivos
Y q
que persiguen. Es como ponerse la zancadilla uno mismo, lo
que los aficionados al fatbol llamarian un autogol. La tarea,
entonces, es analizar cada uno de estos medios, des-
cubrir sus ventajas y limitaciones, ver cuil es su verda-
dero potencial y, por supuesto, usar el que mas se ajuste a su
Y

estrategia de marketing.

Otro kit de herramientas esta conformado por los
pequeiios avisos en prensa escrita y la trilogia de ra-
dio, television y vallas publicitarias. Aunque muchos no
lo crean, aunque muchos ya prescindieron de este medio,
pautar en los periddicos locales o nacionales de gran circu-
lacién, con garantizada penetraciéon en la comunidad que es
su publico objetivo, sigue siendo una alternativa valida y ren-

table.

No es necesario que sea un aviso de una pagina, porque
su costo es demasiado elevado y no necesariamente hay que



invertir tanto para alcanzar a ese prospecto anhelado. Basta
con uno que contenga la informacion precisa (el men-
saje), la justa para despertar la curiosidad e interés del
cliente potencial, y lo anime a tomar accién: marque su
teléfono para obtener mas informacion acerca del producto
o del servicio que se le ofrece.

Obviamente, ademas de la informacion precisa, el mensaje
debe estar dirigido al mercado adecuado, debe estar ubicado
en la seccidn correcta (la que leen sus clientes), debe circular
en los dias en que sus clientes compran el periddico y lo leen.
St usted es capaz de conjugar todos esos factores, sin duda
en algin momento sonara su teléfono y del otro lado escu-
chara una voz que le dira: “Me interesa. Cuénteme mas.
¢Cuando nos vemos?”.

Los componentes de otro kit de herramientas tienen en co-
mun que son mas ttiles para generar imagen que para obte-
ner la respuesta directa que se espera del cliente. Sin embargo,
eso no significa que hay que desecharlas: son canales validos
que sirven para fortalecer la efectividad de las otras estrategias
de marketing que emplea. No hay un solo medio, no hay
una sola estrategia, no hay una férmula magica.

Este Gltimo concepto es muy importante: jgrabelo en su
mente, tatelo en su piell Porque la gente, el emprendedor,
suele creer que solo hay un camino, que el Gnico medio es
internet, que una sola acciéon de marketing es suficiente, pero
la realidad no es asi. Los mensajes, el mercado y los me-
dios son como la gente, como los clientes: los hay altos,
bajos, gordos, flacos, chatos, narizones, blancos, triguefios. ..

Si usted se casa con un solo mensaje, con un solo mercado,
con un solo medio, es posible que tenga buenos resultados.
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Pero, por supuesto, limitara las opciones y, por ende, li-
mitara también las ganancias, el crecimiento, ese uni-
verso de oportunidades que el mundo de los negocios pone
a su disposicion. No cierre su mente, entonces, simplemente
por miedo a probar alternativas que pueden ser tutiles y pro-
ductivas.

No olvide algo que mencioné en el primer capitulo: ha-
cer negocios es entablar una relacidon cercana con
su cliente. Una en la que haya conocimiento mutuo,
confianza, credibilidad. Sin esos elementos, el cliente pro-
bablemente hard una compra, pero enseguida se volvera in-
visible para usted vy, entonces, habra perdido el trabajo que
realiz6 para capturarlo. El trabajo, el tiempo y los recursos
(dinero), por supuesto.

El marketing es como un juego de equipo: hay jugadores mas
importantes que otros, pero todos son necesarios y €l resultado,
a la postre, dependera de la sumatoria de aportes individuales

Y eso es algo que, lamentablemente, muchos emprendedo-
res y empresarios obvian en sus campanas cuando utilizan el
marketing de respuesta directa: creen que con un solo envio
es suficiente. Mandan el email y se sientan frente al
computador, pendientes de lo que dicen las estadisti-
cas, a esperar que se produzca un milagro, porque, de
esa manera, resultados concretos, reales, no va a haber.

Cuando se caen de la nube y se dan cuenta de que no
alcanzaron los objetivos propuestos, desanimados, se pregun-
tan “;Por qué?, ;qué hice mal?”. La respuesta es que el
marketing de respuesta directa debe hacerse en tres pasos, en
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tres etapas, no en un solo enviéon. ;Cual es el problema? Que
muchos, casi todos, lo hacen de la misma manera, y lo
hacen mal, y los que no conocen se limitan a copiar.
iY copian un error!

Usted logra una tremenda ventaja en marketing cuando
consigue atraer la atencidon de las personas y construye un
interés genuino, una relaciéon sélida. Dicho de otra manera,
cuando se comunica con el prospecto con una secuencia re-
petitiva relacionada, es decir, con mensajes que en esencia
son muy parecidos, pero que dan informacion distin-
ta, complementaria. Hay un hilo conductor, pero la pre-
sentacion y el contenido son diferentes.

La secuencia es extremadamente importante y llevarla a
cabo de la manera correcta redundara en grandes beneficios
para su negocio. El primer paso podria ser una carta de varias
paginas, aunque la extensiéon no es lo que vale: lo estricta-
mente esencial es que contenga el mensaje adecuado
para el mercado adecuado. Si lo dice en 20, 40, 50 o 100
palabras, eso es secundario, meramente cosmético.

En el segundo paso, el mensaje acusa recibo, es decir, con-
firma que usted esta al tanto del interés de su potencial clien-
te, y le reafirma el primer mensaje que le envid, aunque con
un contenido distinto. El tercer paso, de manera similar, como
una cadena, hace referencia a lo expresado en los dos an-
teriores mensajes, y lo refuerza. Recuérdelo: son mensajes
relacionados, conectados, complementarios, o de lo
contrario no sirven.

Cuando usted usa esa estrategia correctamente, de tal ma-

nera que combine a la perfecciéon un mensaje con un des-
tinatario que esta interesado, las posibilidades de que su
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prospecto lo lea y le preste atencion son elevadas. La
ley de probabilidades esta a su favor. En marketing, hacer las
cosas bien, en el orden requerido, se traduce en obtener los
resultados esperados. Asi, la ansiada ecuacién accién-reaccion
se hace realidad.

Cuando las campanas de marketing directo que usted im-
plementa se ajustan a los tres pasos expuestos, el resultado
seguramente sera satisfactorio y podra expresarse de dos for-
mas: una, en términos de porcentajes de respuestas;
dos, en términos de doélares que regresan a sus arcas
en mayor proporcion a la inversidon que realizo. Esta
premisa funciona igualmente para mercados relativamente
pequenos como para los grandes.

I —
La receta del éxito en marketing es sencilla, siempre y cuando

siga las instrucciones y no altere los componentes. Aliste, sazone,
mezcle, cocine y sirva. jDisfrute un platillo exquisito!

En los negocios que he realizado a través del tiempo, he
aprendido que con un formato de cartas largas (correo direc-
to de tres pasos) los porcentajes de respuestas oscilan entre el
20 y el 40 por ciento, con listas relativamente pequenias. ;Le
interesan esas cifras para su negocio? ;jPor supuesto que
si, a cualquiera le interesan esos volimenes de retorno! La
clave esta en que la lista encaje en el criterio de un mercado
objetivo perfecto.

¢Puedo yo alcanzar esos resultados?, se estara preguntando.
La respuesta es corta y contundente: SI. Pueden conseguirse
para cualquier tipo de negocio mientras la cadena de elabo-
racioén sea respetada y ejecutada de acuerdo con el libreto.
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Aqui no hay nada que inventar: hay que hacer lo que
a otros les dio resultado, pero cuidando que el mensaje, el
mercado y el medio se ajusten estrictamente a su negocio, a
lo que pretende.

Si bien mis negocios se realizan todos por internet, me he
concentrado en estrategias que pueden llevarse a cabo en la
red y, especialmente, en los medios tradicionales. ;Por qué?
Porque entre los emprendedores y empresarios existe la ten-
dencia, que por cierto es equivocada, de hacer a un lado
los canales del pasado, como si estuvieran obsoletos,
como si alli no hubiera mercados ricos, como si alli no
hubiera buenos clientes.

Los medios tradicionales (prensa escrita en sus diferentes
modalidades, radio, television, voz a voz, volantes, publicidad
estatica, publicidad en lugares ptblicos) estan mas vivos
que nunca; aun funcionan, y de hecho lo hacen muy
bien si se los utiliza adecuadamente. Solo que sus costos se
elevaron exageradamente hace unos afos, internet aproveché
esa oportunidad para arrebatar a los clientes y la gente se ol-
vido de ellos.

Los canales en linea no son la panacea, hay que decirlo con
claridad. Como los tradicionales, sirven para algunas campa-
nas y para otras, no. Todo depende de si alli estan sus clientes,
si ese es su mercado objetivo.Y su influencia, su importan-
cia, continuara en ascenso gracias a la diversificacion
de la tecnologia, gracias a que hoy es posible hacer nego-
cios desde cualquier dispositivo movil. jAl instante!

La clave del éxito, hay que repetirlo una vez mas, no de-

pende de si su negocio es virtual o fisico: depende de que
tenga un mensaje claro que sea enviado a traveés del
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medio adecuado al mercado correcto. Eso,y que aliente
a los prospectos a tomar una accidn especifica (por ejemplo,
darle su informacién de contacto) que le permita establecer
una relaciéon. Cuando haya conseguido esa conexién, puede
frotarse las manos.

Eso, sin embargo, no significa que haya concluido su tarea.
De hecho, es justamente cuando comienza. Pero, lo sé por-
que lo he experimentado, para un emprendedor no hay
sensacion mas satisfactoria que conseguir un cliente.
Eso amerita una celebracién. Significa que dio el primer
paso correcto, pero lo que sigue es tan 0 mas importante, tan
o mas dificil, tan o mas decisivo para su negocio.

Internet, los medios moviles y digitales, son solo herramientas
adicionales para alcanzar 1os objetivos de su negocio. No son
una especie de solucion mégica por si mismos

¢Aun no esta convencido de los beneficios que le puede
aportar a su negocio el marketing de respuesta directa? Lo
entiendo, porque a mi mismo, en algin momento, me
costo cambiar el chip, asumir el cambio de mentali-
dad. No es facil, pero es estrictamente necesario si aspira a
ser un emprendedor exitoso. Recapitulemos, en un dos por
tres, qué es el marketing de respuesta directa y cuales son sus
beneficios:

Uno: la gran ventaja del marketing de respuesta di-
recta es que es medible, que sus resultados pueden ser
controlados al detalle en cada fase del proceso. ;Usted cree
que actualmente los resultados de las estrategias de marketing
que utiliza en su negocio se pueden medir de esa manera? Si



no puede conocer su impacto, no se engaile: sencillamente
no es marketing de respuesta directa lo que esta haciendo.

Dos: en el marketing de respuesta directa lo que se
busca es que los clientes respondan a su llamado. En-
tre mas rapido lo hagan, mejor, pero esa rapidez depende de
varios factores, entre ellos la claridad del mensaje y que les
haya llegado por el medio adecuado. Por supuesto, que sean
también el mercado objetivo que usted pretende impactar.
¢Quiere que sus clientes respondan rapidamente a sus cam-
panas de marketing?

Tres: el fin ultimo del marketing de respuesta di-
recta es saber qué tan redituable es cada campafia
que usted emprende. Si una campana no va a ofrecerle los
resultados (ganancias) que usted espera, ;para qué ponerla en
marcha, para qué invertir en ella? Si finalizada la campana los
resultados no fueron los esperados, ;para qué repetirla? Eso,
sin embargo, solo puede establecerlo con marketing de res-
puesta directa.

El medio, en suma, no es perfecto per sé, es decir, por si
mismo. Es perfecto si se lo usa bien, si es el adecuado
para llegar al mercado al que le apunta y, ademas, si el
mensaje que transmite es claro y acertado. Lo impor-
tante es entender que todos los medios (los nuevos surgidos
de la tecnologia y los antiguos) son valiosos; el éxito depen-
dera de que usted los use de una manera diferente, ajustada a
sus necesidades y caracteristicas.

Cuando escoja el medio que va a emplear, analicelo tan
detalladamente como sea posible para entender como lo usan
los demas, especialmente su competencia, y disefie una estra-
tegia diferente, una que le permita sobresalir en esa jungla. El
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error que no puede cometer es descartar un medio (un canal)
simplemente porque su competencia también lo usa: ;Si alli
estan sus clientes, alli tiene que estar usted!

Tampoco seleccione un medio (virtual o tradicional) por el
simple hecho que nadie mas lo esta usando. Si ese es un canal
que no le garantiza que su mensaje les llegara a sus clientes,
idescartelo sin dilaciones! Recuerde que el medio es el tercer
eslabon de una cadena que se inicia con un mensaje claro y
contintia con un mercado adecuado. Si el medio empata
con aquellos dos, tiselo; si no, busque otro, el correcto.

I —
Como tantos clientes migraron a internet, los precios de la

publicidad en los medios tradicionales bajaron a niveles ridiculos.
Y esos medios siguen siendo tan efectivos como antes

En los negocios, como ocurre en otras actividades de la vida
cotidiana, la mayoria se deja llevar por las tendencias.
A veces, la gente asume un comportamiento o emprende un
camino simple y llanamente porque los demas lo estan ha-
ciendo asi. Sucede en la moda, en la politica, en el deporte, en
los destinos turisticos, en los estereotipos de belleza. Después
de un tiempo, sin embargo, muchos se preguntan qué hacen
alli, por qué siguen esa corriente.

Desde de que internet se popularizé hace un par de déca-
das, los empresarios dejaron de hacer campanas por correo
postal directo (en algunos lugares, inclusive, ese servicio ya no
existe de la forma antigua), le bajaron el ritmo al mercadeo
telefénico y destinaron la totalidad de su presupuesto de pu-
blicidad a la web con la creencia que los resultados iban
a ser extraordinarios y el convencimiento de que los



precios se iban a reducir. ;Qué ocurri6?

Hoy, sin embargo, la realidad nos demuestra que nada de
eso ocurrid. Si, es cierto, internet es muy efectivo para
muchos negocios, jpero no para todos!Y no, no es cier-
to, los precios no bajaron; por el contrario, siguen en alza.
¢Moraleja? Si quiere hacer una campana de marketing de res-
puesta directa, no se limite a internet; busque otros medios
que pueden ser tan efectivos y tan rentables como la red.

¢Quiere que le dé una muy buena noticia? Fue tanta la
gente que migro a la red atraida por su variedad de opciones
y la cantidad de oportunidades, que los precios de la pu-
blicidad en los medios tradicionales jse derrumbaron,
se vinieron al piso! Vienen en caida libre y no han tocado
suelo. Entonces, aunque sea solo por ahorrarse unos dolares,
explore la opcidn de esos canales cuando vaya a empezar una
campana de marketing.

Reitero una pregunta que formulé unos parrafos antes:
¢Aln no esta convencido de los beneficios que le puede
aportar a su negocio el marketing de respuesta directa? Si
ese arsenal de argumentos que acabo de exponer todavia no
lograron convencerlo, hago un altimo intento: le ofrezco
a continuacion las cinco puertas que se abren para
usted cuando usa el marketing de respuesta directa en sus
campanas:

1. Use el mismo medio que todos estan utilizando, pero de
una manera diferente, ajustada estrictamente a las caracteristi-
cas de su negocio, a sus objetivos

2. No descarte en sus campanas de marketing aquellos me-
dios que otros desecharon, pero que ofrecen resultados satis-
factorios
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3. Sepa que hay mas oportunidades para atraer a sus pros-
pectos y la posibilidad de llevarlos al terreno en el que puede
convertirlos en clientes

4. Reciba mas dinero para sus arcas gracias a que utiliza sus
recursos de manera sabia y, sobre todo, a que evita el desper-
dicio en estrategias que no van a resultar

5. Obtenga mas tiempo para usted, mas energia para vender
su producto o servicio a los clientes correctos; digale adiés a
la frustracion y stibase al bus del éxito y la prosperidad

Si estuviéramos cara a cara, estoy seguro de que esta son-
riendo, de que sus ojos estin muy abiertos y de que poco a
poco una sensacion de ansiedad se apodera de usted: jQuiere
pararse de la silla y entrar en accion, ejecutar su
primera campaiia de marketing de respuesta directa!
¢Cree que puede abrir las cinco puertas de las que acabo de
hablar? Claro que si, jpuede y quiere! Entonces, continuemos.

» RECAPITULEMOS

1. El medio adecuado es el tercer eslabon de la cadena
que se 1nici6 con un mensaje claro y un mercado correcto

2. Internet no es el Gnico medio para comunicarse con
sus clientes; los medios tradicionales ain estan vivos jy
siguen siendo efectivos!

3. Si usted no tiene la posibilidad de medir en detalle el
impacto de sus campanas de marketing, jesta malgastando
su dinero!

4. No importa cudles sean las caracteristicas de su nego-
cio o de sus clientes; todos estamos en lo mismo: quere-
mos vender mas a mas altos precios

5. El peor error que puede cometer en una campana de
marketing es creer que sabe qué quiere su cliente, pensar
que usted y €l son iguales
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Regla # 4: Pensar como
un empresario
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e
Hay una gran razon por la cual tantos negocios no
logran alcanzar su potencial, y no tiene nada que ver
con lo que ofrecen 0 c6mo lo promocionan

En los tres primeros capitulo se habld de los aspectos que
son fundamentales, indispensables, para alcanzar el éxito en
los negocios: mensaje, mercado, medio, las tres ‘M’ del mar-
keting. Una tarea que todo emprendedor debe llevar a cabo
con juicio, unas asignaturas que es necesario aprobar
para no tropezar en el camino, a riesgo de no volver a le-
vantarse. Ese, sin embargo, es apenas el comienzo del camino.

Asi es. No vaya a pensar, mi querido amigo emprendedor,
que después de haber superado esa etapa ya puede sentarse
en el sofa de su sala a mirar de reojo el computador y esperar
que, como si fuera una caja registradora, se escuche el ‘clinc’,
‘clinc’. Si esa labor fue bien llevada a cabo, es justamente
cuando comienza lo dificil, aquello en que mas atencidn tie-
ne que prestar, lo que definira al futuro de su negocio:
velar por sus clientes.

Como se ha dicho en repetidas ocasiones, el marketing
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consiste en atraer a un prospecto, convertirlo en un cliente,
hacer que ese cliente compre con mas frecuencia y produc-
tos de mas alto valor y, por tltimo, que se transforme en
evangelizador de su marca, de su producto, de su servicio, y
le traigan referidos. Por eso, precisamente, lo menos dificil
es atraer al cliente: lo verdaderamente complicado es
mantenerlo.

Quizas a usted le ha pasado cuando conoce a una persona
que le resulta atractiva. Busca la forma de acercarse y, con algo
de suerte, puede abrir esa puerta que le permite iniciar una
relacién. ;Ahi se acabd todo? ;Ya no es necesario hacer algo
mas para fortalecer el vinculo, para disfrutar de la compania
de esa otra persona? Por supuesto que no. Cualquiera lo
sabe: hay que alimentar la relaciéon dia y noche, todos
los dias.

Exactamente igual ocurre en los negocios: una vez que el
prospecto abri6 la puerta, es decir, mostro interés en el men-
saje que usted le envid, su tarea consiste en enamorarlo.
Con detallitos, con frases lindas, con actos convincen-
tes, con demostraciones inequivocas. En otras palabras,
en la antesala pensaba como un conquistador, ahora tiene
que hacerlo (y actuar en conformidad) como pareja, como
compaiiero de vida.

A su cliente, de la misma manera, tiene que cultivarlo. Ya
lo conquistd, pero necesita cambiar la mentalidad (y las es-
trategias también) para que esa relacion sea, ojala, “hasta que
la muerte los separe” (en sentido figurado, por supuesto). ;Qué
debe hacer, entonces? Pensar como un empresario. Esa
es la cuarta regla de la prosperidad en los negocios,
una asignatura en la que muchos, muchisimos em-
prendedores se rajan.
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Veamos un ejemplo que sirve para ilustrar un fenémeno
que les ocurre a muchos empresarios pequefios y me-
dianos, inclusive a emprendedores que ya consolida-
ron su negocio. ;Conoce la cadena de almacenes WalMart?
En otros paises puede ser el caso de Carrefour, de Jumbo, de
Esay, de Exito. No importa el nombre, porque lo realmente
relevante es lo que sucede a la sombra de estos grandes nom-
bres.

Grandes nombres que infunden miedo. Porque lo habitual
es que cuando alguna de estas poderosas marcas se instala en
un nuevo destino, la mayoria de aquellos negocios medianos
y pequenos ubicados alrededor salen despavoridos. Como
si se les hubiera aparecido un fantasma en una noche
oscura y lluviosa y estuvieran atrapados en una solitaria
cabana perdida en las montafas, sin poder pedir auxilio.

La pregunta que uno se hace, entonces, es ;por qué tantos
negocios medianos y pequeios fracasan después de que
en su radio de accion se instalé una gran tienda como Wal-
Mart, de Carrefour, de Jumbo, de Esay o de Exito? Veamos
algunas respuestas posibles:

A. ;Por el servicio y el conocimiento que ofrecen los em-
pleados al publico?

B. ;Por los exhibidores de alta calidad y las atractivas promo-
ciones de ventas?

C. ;Por el seguimiento personalizado y la efectividad de las
campanas de marketing?

D. ;Por la orientacion fallida de los duenios de los negocios
medianos y pequenos que estan alrededor de estos gigantes
del comercio?

E.Todas las anteriores

E Ninguna de las anteriores



Mas alla de que algunas marcas se esmeran mas que otras, lo
comun en estas grandes cadenas es que el servicio es
displicente, despersonalizado, poco calido. Parece que
la premisa fuera exclusivamente “jCompre y vuelva pronto!”.
A veces, ni siquiera la calidad de los productos de primera
necesidad es mejor que la que ofrecen las tiendas de barrio
en paises de Latinoamérica o algunas medianas en los Estados
Unidos.

Entonces, la opcidon de respuesta es diferente a las postula-
das: tristemente, se debe a que esos pequefios y media-
nos negocios se rinden facilmente cuando se enteran de
que WalMart o alguna de las otras grandes marcas mencio-
nadas se va a instalar en su vecindario, en su radio de accidon
comercial. Asumen, sin argumentos validos que respalden esa
creencia, que no tienen posibilidades de competir.

La orientacion fallida es cuando las acciones de las personas
estin controladas por circunstancias ajenas. Esa, sin duda,
es una enfermedad muy comun entre los emprendedores

En el caso especifico de WalMart, lo tnico que debe hacer
es poner una gran pancarta que diga “;Aqui, proximamente,
WalMart!”. Ese anuncio es suficiente para que cunda el
panico, para que los mas fragiles tiren la toalla y, como
se dice en nuestros paises, ‘paguen escondederos a peso’. Estan
convencidos, de arranque, de que son incapaces de competir,
de que son incapaces de sostener a esos clientes que tanto
trabajo les costd conquistar.

WalMart, por si usted no la conoce, es una cadena de alma-
cenes por departamentos con 65 000 tiendas bajo 65 mar-
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cas en 28 paises y que segun la lista Fortune Global 500 es
la tercera mayor corporacion publica del mundo. Es
la pesadilla de sus competidores. No solo porque ven-
de a precios notoriamente mas bajos que el resto, sino por-
que vende de todo lo que usted puede desear: mercado, ropa,
muebles, electrodomésticos...

El pensamiento de esos dueios de negocios medianos y pe-
quenos es que WalMart los va a quebrar, se los va a de-
vorar, simplemente porque sus clientes los abandona-
ran para comprar alli y ahorrarse 60 centavos de dolar en un
paquete de pan. Probablemente algunos clientes se pierdan,
pero culpar a la gran cadena, llamese como se llame, suena
mas bien a una excusa, a que estaba esperando esa oportuni-
dad para tirar la toalla.

Es cierto que WalMart, Carrefour, Jumbo, Easy o Exito son
poderosas cadenas de minoristas que compran a los provee-
dores inmensas cantidades vy, por eso, obtienen precios muy
bajos. Y, claro, por eso mismo pueden vender mas barato.Y
hay mucha gente que compra alli, es cierto, pero tam-
bién lo es que esas mismas personas compran en otros
almacenes, incluidos los negocios medianos y pequenos.

La mente del comprador es como una cajita de Pandora,
siempre llena de sorpresas. Hace unos afos, en el siglo pasa-
do, los consumidores se casaban con una marca y solo com-
praban alli; si ese almacén no tenia el producto que querian
o necesitaban, simplemente se quedaban con las ganas. No
habia la menor posibilidad de que se fueran a otra
tienda a buscarlo, porque eso se consideraba como
una traicion.

Todos, sin excepcion, en algn momento de la vida nos



comportamos de esa manera. Nos gusta el mercado de tal al-
macén, la ropa de una marca determinada, los electrodomés-
ticos de un solo proveedor, en fin. Sin embargo, con la globa-
lizacidn, y sobre todo con el aterrizaje de grandes marcas en
nuestros paises (o ciudades), fue necesario dejar atras ese
obsoleto concepto de fidelidad y abrirle el corazon a
nuevos pretendientes.

Hoy,lo comtin es que haya un sitio predilecto para comprar
una parte del mercado, otro para los comestibles, otro para la
ropa, otro para los electrodomésticos. A la gente le gusta
ir donde estan los expertos en la materia, los especia-
listas, y eso ha provocado que los habitos se especialicen de
acuerdo con el producto que se busque.Y asi funciona tam-
bién en internet, no solo en las compras fisicas.

Cuando un pequefio o mediano comerciante, o emprendedor,
se mide a un gigante del mercado, mas necesita aferrarse a las
virtudes de tu negocio y a su activo mads valioso: 1os clientes

¢Por qué es asi? Porque cuando uno va donde el especia-
lista parte de la base que la asesoria va a ser de mejor
calidad que, por ejemplo, en un almacén que le apuesta a
todo. Porque existe la creencia que esa persona experta en
un tema especifico no solo le va a mostrar las cualidades del
producto o el servicio, sino que le proporcionard informa-
cién valiosa que un todero no estd en capacidad de brindarle.

Volvamos, en todo caso, al ejemplo de las grandes cadenas
estilo WalMart. Porque la realidad es que no existe razén
alguna para que un emprendedor o duefio de un ne-
gocio pequeiio o mediano piense que el gigante se
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lo va a tragar entero. Sin embargo, es muy comun ver a
esas personas lamentandose porque “tuvieron que cerrar” sus
negocios, porque no tenian recursos para competir, porque
“me quebraron”.

Eso es, sencillamente, orientacion fallida: dejarse condicio-
nar por un ambiente que si bien puede ser adverso, no es
catastrofico. A veces, no es mas que la excusa perfecta
para ponerle punto final a un emprendimiento que
no tenia pies ni cabeza, o que no les brindaba los réditos
esperados, o que se habia convertido en una carga insopor-
table, o que aquel emprendedor no estaba dispuesto a librar
esa batalla.

Lo mas curioso de estos casos es que si uno observa con
atencion encuentra un fendmeno contrario exitoso. ;Cual?
Que hay negocios pequeiios y medianos que no solo
consiguieron sobrevivir, sino que ademas progresa-
ron, crecieron, aumentaron sus clientes. ;Como lo hi-
cieron? Vieron que habia una oportunidad si eran capaces de
capitalizar el flujo de visitantes que atraia el gran almacén, y
potenciaron sus posibilidades.

Esa es, precisamente, la diferencia entre las personas exitosas
y aquellas que fracasan: las primeras perseveran, ven opor-
tunidades donde otros solo encuentran dificultades y
se esfuerzan por salir adelante. Las segundas, en cambio,
se rinden sin siquiera haber intentado dar la pelea y, lo mas
doloroso, derrumban de un tajo esos suefios que tanto tra-
bajo, tanto sacrificio, tanto dinero y tanto tiempo les costo
construir.

Cuando no tienen el mismo capital que los mas grandes,
pero se deciden a competir contra ellos, las personas exi-
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tosas hacen gala de otros recursos muy valiosos: la
creatividad y la accion. Con ingenio, se la rebuscan para
presentar propuestas, para diseflar ofertas irresistibles para sus
clientes, crean estimulos a la fidelidad, aprovechan las fechas
especiales para satisfacer los deseos de sus clientes, en fin.

Darse por vencido a la primera es, ciertamente, el camino
mas facil. Y en la ruta al éxito en los negocios, hay que de-
cirlo claramente, nada es facil. Cuando se enfrentan a estas
situaciones que son tedricamente adversas, los emprendedo-
res que no se rinden sacan a relucir habilidades y capacidades
que hasta ellos mismos desconocian que poseian. Al verse
contra la pared, exploraron en su interior y encontrar
un arsenal de recursos.

R ——
En los momentos mas dificiles, cuando otros tiran la toalla y

buscan excusas para justificar sus fracasos, l1as personas exitosas
encuentran alternativas para ser distintas, para sobresalir

Si usted es de aquellos duenios de negocio que sufrieron
ese sindrome de los gigantes y se apartd sin dar la pelea, no
tiene porqué sentir pena. Esa, sin duda, es una experiencia
dolorosa, pero también un aprendizaje invaluable. En
el mundo de los negocios, ningin exitoso esta invicto: todos,
absolutamente todos, en algin momento hemos fracasado,
hemos tenido adversidades que no supimos como superar. Es

la ley de la jungla.

De dueiio de negocio a empresario

Demos por sentado que no es una situacion facil esa de en-
frentarse a2 un gigante que cuenta con todo a su favor:
el poder de la marca, el poder del dinero, el poder
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de los medios que transmiten su mensaje, ¢l poder de
ofrecer mercancias a precios sustancialmente mas bajos que el
promedio de la competencia. Esa es una realidad que no se
puede desconocer, pero tampoco se trata de un ogro al que
haya que temerle.

Como se dice popularmente en la calle, “entre mas alto es
el arbol, mas dura es la caida”.Y, si, si el pequeno David vencid
al gigante Goliat, ;por qué usted deberia rendirse sin siquie-
ra haberlo intentado? La solucién, mi querido amigo, esta al
alcance de su mano: tome las riendas de su negocio y
entienda que usted es el iinico capaz de cambiar esa
realidad que se antoja adversa y convertirla en una oportu-
nidad que lo conduzca al éxito.

Pregunta: ;Cree que quejandose o culpando a otros el pro-
blema se va a solucionar? Por supuesto que no. Quedarse
quieto, sin hacer nada, tampoco es una alternativa valida. La
unica opcion viable es enfrentar el problema, asumir
el reto con creatividad vy, claro, pasar a la accion. Que
s usted sale a la calle y ve que hay muchas personas llorando,
sea usted justamente el que vende los pafiuelos. ;Entiende el
sentido de lo que digo?

Ese miedo a ser absorbido por un competidor de grandes
ligas no es mas que una excusa. Porque, la verdad, no se ne-
cesita que al lado de su negocio se instale un WalMart, un
Carrefour, un Jumbo, un Easy o un Exito para que haya di-
ficultades. ;Problemas, adversidades y dificultades hay
todos los dias en todos los negocios! Se manifiestan de
diversas formas, ciertamente, y solo los creativos, los recursi-
vos, consiguen sobrevivir.

Que el cambio del dolar subié o bajo, que el Gobierno
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anuncié una nueva reforma tributaria, que subieron los im-
puestos, que la incertidumbre politica afecta el consumo, que
la proximidad de la época de vacaciones condiciona el gasto,
en fin. Podria exponer miles de excusas mas de esas que uno
habitualmente escucha de boca de duenos de negocios que
no tuvieron la capacidad para enfrentar a las fieras de
esa jungla que es el mercado.

Y note que utilicé un término que hasta ahora no habia
mencionado: duefio de negocio. No es lo mismo que
un empresario, jojo!, y la diferencia no es estricta-
mente semantica. Lo que hay de uno a otro es lo que mar-
ca, justamente, el éxito en los negocios. Las empresas exito-
sas estan manejadas por personas que actian todo el tiempo
como empresarios, mientras que el resto es, lamentablemente,
el duefio de un negocio.

I ——
Crear productos nuevos, ofrecer productos conocidos con

nuevas caracteristicas, establecer alianzas estratégicas, montar
promociones atractivas y otorgar bonos son alternativas

¢Cual es la diferencia? Veamos un ejemplo: ;Coémo acttia
un empresario que tiene una joyeria? Esta en proceso per-
manente de construir su listado de clientes, su negocio es
crear ofertas por internet, organiza fiestas de joyeria
para vender sus productos, visita a los proveedores con el
fin de escoger las mejores piezas para sus clientes, es propie-
tario de otros negocios relacionados con el ramo y que son
complementarios.

Se trata, en suma, de una persona que vive en funciéon de
su negocio las 24 horas del dia los siete dias de la semana. No
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es solo sentarse detras del mostrador y esperar que lleguen
los clientes para hacer gala de sus habilidades con vendedor y
conseguir que le compren un producto. Es, por el contrario,
disenar las estrategias necesarias para que las vicisitu-
des del mercado no lo afecten, que la aparicion de un
gigante no lo atemorice.

¢Y el dueio del negocio? Bueno, pues esta persona, muy
elegante, por cierto, con ese aire de suficiencia que le da el
conocimiento del tema, si esta tras las vitrinas mientras llega
un cliente. A veces, ni siquiera se permite el lujo de
contratar un asistente o un empleado, porque ¢l es el
unico que conoce a fondo su negocio, el tnico que conoce
los productos, el tnico que conoce los secretos de las ventas.

Esto que voy a escribir a continuacién es otro de esos con-
ceptos que debe tatuarse en la piel para que no se le olvide:
iLo altimo que un empresario exitoso esta dispuesto a
hacer es convertirse en esclavo de su propio negocio!,
verse obligado a estar atado a ese producto que vende. Eso
estd bien para el duenio del negocio, pero el empresario ne-
cesita tiempo, espacio y motivacion para cumplir sus suenos.
iEs algo muy distinto!

Como empresario, mis esfuerzos deben enfocarse en cata-
pultar mi negocio, en disefiar variadas estrategias de marke-
ting, en conseguir mas prospectos y convertirlos en clientes,
en hacer que esos clientes adquieran mas productos y por mas
valor, en conquistarlos para que me refieran nuevos clientes.
iEsa es la forma en que piensa un empresario! Su mente
esta en funcion de esos pensamientos todo el dia, to-
dos los dias.

No son las minucias del dia a dia las que ocupan la men-
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te, el tiempo, los esfuerzos y los recursos de un empresario.
Esta persona posee una mentalidad opuesta a la de
un empleado tradicional, también a la del caracteris-
tico duefio del negocio. El empresario se dedica a pensar,
disefiar y ejecutar las estrategias de mercadeo que le van a
permitir obtener mas clientes, ampliar su mercado, conseguir
mayores ganancias.

[
Nunca es tarde para reconocer que va por el camino equivocado

y empezar a transitar por la senda que lo va a conducir al
éxito en los negocios. jSolo tiene que proponérselo!

Hay algo que es menester aclarar: si usted no esta ven-
diendo, sencillamente jno tiene un negocio! No impor-
ta si es abogado, odontologo, contador, cirujano cardiovascu-
lar, plomero o carpintero; recuerde que todos estamos en el
mismo terreno de juego: el de hacer marketing de nuestras
especialidades.Y, como se dijo en capitulos anteriores, lo Gni-
co que varia es el mensaje, el mercado y el medio.

Quizas sepa que mi verdadera profesion, la académica, es la
sicologia, con especializaciéon en el area clinica. Ejerci en ese
campo hasta llegar a ser el director de un hospital de salud
mental en el que casi todos los pacientes eran farmacodepen-
dientes. Me fue bien, déjeme decirle, a nivel profesio-
nal; sin embargo, como negocio no me pudo ir peor,
porque en mi consultorio, muchas veces, la Ginica compaiia
que tenia era la soledad.

Estudié en la Pontificia Universidad Javeriana, una de las

mas prestigiosas del pais, pero ni alli, ni en los otros traba-
jos que desempené, me ensefiaron a venderme, a manejar
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mi profesion como un negocio. Nunca me hicieron
una sugerencia que me sirviera para atraer el flujo de
clientes a mi consultorio. Me ensefaron a ser sicologo, a
ser terapeuta, a ser administrador, pero lo relacionado con los
negocios me lo quedaron debiendo.

Con el paso de los anos, entonces, comprendi que durante
ese tiempo no fui mas que el duefio de un negocio,
un sicologo que atendia en un consultorio. Nunca,
nunca, hice algo por atraer mas clientes, por ofrecer ser-
vicios distintos a la terapia tradicional, por motivarlos a que
me refirieran a sus familiares o conocidos, por disefiar una
estrategia que me permitiera que mi agenda estuviera llena
de pacientes todos los dias.

Cuando en Estados Unidos se dio el bum del oro, muchos
corrieron para California a buscar riqueza rapida. Cuando
se terminé la bonanza, sin embargo, solo unos pocos habian
conseguido ese objetivo. ;Quiénes se hicieron millonarios?
Los que vendieron las palas y demas herramientas para ex-
cavar, aquellos que tomaron accidon y encontraron la
solucion ideal para el problema de otros.

Una de las inteligencias que debe desarrollar el empresario
para tener éxito en los negocios es aquella de detectar las
oportunidades. Recuerde: el que pega primero, pega dos veces

¢Como hago para dejar de ser el duefio de mi negocio y
convertirme en un empresario exitoso? Estoy seguro de
que esta pregunta esta en su mente hace varios mi-
nutos esta dandole vueltas. Bueno, preparese, porque hay
que ponerse en modo acciéon: hay dos caminos para dejar



atras ese pasado que pesa como un lastre y entrar al mundo
de las oportunidades: la expansion vertical y la expansion ho-
rizontal.

La expansion vertical se da cuando usted analiza cuales
son sus proveedores, el cliente al que le vende, y determina
qué puede hacer para comprar a ese competidor o, en su
defecto, realizar una alianza que le permita ampliar el
mercado, dominarlo. De otra manera, usted sube y baja en
la cadena de suministro y adquiere esos negocios, los absorbe,
y se ahorra un paso en la tarea por ingresar a mercados ya
establecidos.

» PREGUNTA DE ACCION # 10

¢Cuales son esos cinco negocios a los que usted
compra o vende actualmente que podria adquirir?
No necesariamente tienen que ser proveedores o
clientes actuales, sino personas con las que le gustaria
hacer negocios o establecer alianzas

1.
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La expansion horizontal, por el contrario, se da cuan-
do usted entiende que el verdadero valor de negocio es la
relacién que ha conseguido establecer con sus clientes. Este
valioso activo le da la posibilidad de adquirir o abrir otros
negocios relacionados o afines que ya estan incluidos en su
lista de compras. Es un abanico de oportunidades: com-
prar, asociarse, expandirse, multiplicarse sosteniendo
el negocio base.

Un ejemplo de expansion horizontal es cuando el duenio
de un restaurante empieza una empresa de caterin para ofre-
cer comidas a grandes empresas, o un servicio de organi-
zacion de eventos que sirva para atraer mas clientes,
o contrata un DJ para amenizar las veladas o a un
fotégrafo para que inmortalice esos momentos inolvidables
de los clientes, o un servicio se limusina para que sus clientes
den un paseo Gnico, en fin.

e
No todos los negocios distintos al suyo son estrictamente una

competencia. A veces, si poseen caracteristiccas similares,
pueden convertirse en aliados estratégicos, en socios

Son negocios alternos a su negocio base, alternativas que a
la larga no son mas que estrategias de marketing para atraer
nuevos clientes, para fidelizar a los actuales, para garanti-
zar el flujo de clientes sin importar el dia, la fecha, la
temporada del afio. Son beneficios que usted puede ofre-
cer a sus clientes a través de una empresa nueva o de la que
ya estd formalmente constituida, sin importar si estd dentro o
fuera de internet.



» PREGUNTA DE ACCION # 11

¢Nombre cinco empresas a las que sus clientes les
compran actualmente y que estan de alguna manera
relacionadas con su negocio. Podrian ser lazos esta-
blecidos en los puntos de venta, a través de la orga-
nizacion de eventos, industrias especificas o compe-
tidores actuales que apenas sean diferentes

1.

¢Cual es el sentido de este ejercicio? Asumamos que su ne-
gocio es un restaurante que cuenta con una buena clientela,
que pide a gritos que haya servicios y beneficios adi-
cionales a la comida y a la atencion (que pueden ser
muy buenos). Entonces, para las noches contrata un maria-
chi o un trio que interprete canciones romanticas; durante el
dia ofrece hora feliz con fapa: pida un postre o una bebida y
reciba dos.

La esencia de su negocio sigue siendo la misma, no la pue-
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de descuidar. Sin embargo, sin necesidad de hacer una
inversion demasiado elevada o de asumir un riesgo
que exponga su capital, encuentra alternativas que son del
agrado de la clientela y que contribuyen a que el flujo (el de
clientes y el de ingresos) no se detenga. Lo que en nuestros
paises de Latinoamérica llamamos ‘mover la registradora’.

Le comparto una experiencia que vivi en mis comienzos
como empresario: cuando arranqué con Mercadeo Global en
1998, rapidamente me di cuenta de que una de las dificul-
tades técnicas con las que la gente se enfrentaba era
aquella de que no saber nada de hospedaje web. En-
tonces, percibi que habia una oportunidad para mi porque ya
asesoraba a varias personas y empresas en el tema del internet.

Como ya tenia alguna experiencia en ese campo, empecé
una empresa de hospedaje web, que en esa época era algo
exoOtico, una quijotada. Fue un acierto grande del que
siempre estoy agradecido, porque no solo me permiti6
aprovechar mejor los clientes que ya tenia ofreciéndoles ser-
vicios y beneficios relacionados, sino que ademas me permi-
ti6 posicionarme en el mercado como una alternativa atrac-
tiva para otros mas.

Hoy, en mis negocios a veces promociono productos que
no son mios, pero que estan relacionados con lo que vendo
y que entiendo pueden ser provechosos para mis clientes; no
solo no gasto un peso, sino que ademas gano una comision.
Esa es una muestra muy sencilla de cd6mo debe pensar
un empresario, de la forma en que no piensa el duefio
de un negocio. (Un modelo de como debe pensar usted
desde ya si quiere alcanzar el éxito!

La vida esta llena de decisiones, algunas de ellas trascenden-
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tales, y por supuesto el mundo de los negocios no es ajeno a
ello. Si usted quiere tener algo mas que un trabajo fijo (asi sea
de su propiedad), algo que le produzca mayores ingresos cada
dia si hace bien las tareas, debe cambiar su mentalidad:
iAdios a las quejas, adids a la orientacion fallida, adids
a las excusas que le impiden tomar accion!

I —
¢Alguna vez escuchoé aquel viejo consejo de las abuelas de
‘No hay que poner todos los huevos en una sola canasta’? En 1os
negocios es igual, para crecer y fortalecerse hay que diversificar

Una vez adopte la mentalidad adecuada, la que lo lleva por
el camino de la prosperidad y el éxito, tiene que mantener
abiertos sus sentidos y ver en qué o como le conviene diver-
sificar, siempre bajo la premisa de brindarles mas y mejores
servicios y beneficios a sus clientes. Esa, sin duda es la clave:
enfocarse en lo que su cliente necesita, no en lo que
usted quiere, que no necesariamente en lo que a ¢l lo be-
neficia o satisface.

Otro aspecto que es bueno considerar es aquel de las afi-
nidades. ;Eso qué significa? Si usted, por ejemplo, tiene una
panaderia, a la hora de pensar en diversificaciéon no puede
inclinarse por una papeleria o un taller de mecanica auto-
motriz. ;Si su especialidad es la de hacer pan, y lo hace bien,
para qué incursionar en otra area que no esta relacionada, de
la cual no es un experto? Recuerde: los toderos no son
exitosos en los negocios.

Este, que para muchos es un terreno seguro, para otros, para

muchos otros empresarios y emprendedores, suele ser arena
movediza en la que se entierran sus buenas intencio-
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nes, sus suefios y su dinero.A veces, en el afan por generar
mas y mayores ingresos, se entra a mundos completamen-
te desconocidos en los que usted es muy vulnerable, como
cuando en un capitulo anterior hablaba de transitar de noche
y con los ojos cerrados, por un tanel.

Si usted ya tiene un negocio que funciona bien, que le
tomo tiempo, recursos, esfuerzo, sacrificio y significd superar
variados tropiezos, lo mas importante es que entienda
que ese cliente ya cautivo es su prioridad. No tiene
que desesperarse y salir desaforado a buscar otros a cual-
quier precio, porque eso puede traducirse en estrellarse con-
tra un muro de concreto. La premisa, entonces, es regresar a
la esencia, a lo basico.

¢Eso qué significa? Voy a responder con un ejemplo: cuan-
do uno esta en el proceso de aprender a jugar golf, suele
perderse en el camino, como si lo que le ensefiaron
se le hubiera borrado de la memoria de un momen-
to a otro. Los instructores, entonces, aconsejan regresara los
fundamentos, a esos pasos iniciales de la rutina, hasta que la
memoria se refresque y el aprendiz sea capaz otra vez de rea-
lizar el swing.

En los negocios ocurre algo similar: en algn momento,
usted puede perder el rumbo, extravia la brajula, y se aparta
del camino que conduce al éxito y a la prosperidad. ;Qué
susto! Sin embargo, para eso también hay solucion:
enfoquese en su cliente, en aquello de lo que se habl6 en
capitulos anteriores, y determine qué busca, qué otras necesi-
dades usted le puede satisfacer, y que, obvio, estén relaciona-
das con su negocio.

El caso tipico es el de un corredor de bienes raices que no
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se conforma con cerrar la venta de la propiedad. Entiende
que ese mismo cliente dificilmente le va a comprar otra, pero
sabe que necesita decorarla, pintarla, arreglar el jardin.Y le
ofrece esos servicios, bien sea de manera directa (a través de
otra empresa suya) o a través de alianzas establecidas. Gana
el cliente, gana ¢él, gana su socio: (Negocio redondo!

Un empresario o emprendedor debe entender que su negocio
no es solamente €l y sus empleados; también puede acudir a
empresas afines para ofrecer nuevos beneficios a sus clientes

A veces, inclusive teniendo negocios exitosos, el empren-
dedor limita sus posibilidades: eleva muros gruesos que le im-
piden ampliar sus fronteras. Es, quizas, producto de esa
tendencia natural del ser humano de protegerse de
lo que le es desconocido. Sin embargo, en los negocios,
encerrarse en si mismo es una equivocacioén: hay que estar
siempre abierto a las opciones que el mercado les brinda a
usted y a sus clientes.

Por eso, uno de los habitos que tiene que incorpo-
rar en sus rutinas de trabajo es aquel que le permita
escanear permanentemente el mercado, ver qué em-
presas de su sector, de su industria, pueden complementarlo,
le dan la posibilidad de ofrecer otros servicios y beneficios
a sus clientes. La estrategia, se dijo unos parrafos arriba, esta
determinada por lo que mas le convenga: expansion vertical
o expansion horizontal.

Asi, entonces, usted estard en permanente avance, enrique-

ciendo su propio negocio y, por supuesto, generando mas y
mejores beneficios y servicios para sus clientes.Y, no hay que
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pasarlo por alto, atrayendo nuevos clientes. Es, como lo he
dicho en varias ocasiones, una cadena: cada eslabén esta
estrechamente relacionado, conectado con el que le
antecede y con el que le sigue; si se rompe la secuencia,
la cadena ya no funciona, no sirve.

El ‘milagro de la elasticidad de precios’

En el mundo de los negocios, que es muy largo y muy an-
cho, hay creencias que se vuelven verdades y verdades que se
vuelven mitos. Una de ellas que ‘el precio es el rey’, como si
las demas variables no fueran valiosas o el cliente no las con-
siderara. Es cierto: muchas veces, demasiadas, el cliente
solo toma la decision de compra (si o no) después de
conocer el precio del producto o servicio que necesita o
desea.

Eso es algo contra lo que no se puede pelear. A todos nos
sucedi6 alguna vez en la vida: llegamos a un almacén, vemos
esa prenda o articulo que tanto tiempo habiamos esperado,
que nos desvelaba desde que vimos la promocién, y cuan-
do nos acercamos y comprobamos el precio jsalimos
despavoridos, como si hubiéramos visto un fantasma!
El deseo o la necesidad se extinguen de inmediato y la ilusion
se viene al piso.

Un pantalon, una chaqueta, un electrodoméstico, un telé-
fono moévil, un tur vacacional, no importa qué era eso que
tanto deseabamos. El precio nos saco corriendo porque
no teniamos tanta plata disponible o, sencillamente, no
estibamos dispuestos a pagar tanto: nos parecio exagera-
damente alto. El precio opacé las otras caracteristicas del
producto, sus beneficios, el bienestar que nos podia brindar.

Por eso, entonces, muchos emprendedores caen en la ten-
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tacidon de fijar precios bajos, a veces demasiados bajos, a sus
productos o servicios convencidos de que esa es la forma de
enganchar al cliente, de asegurarlo.Y no siempre ocurre asi,
no es adecuado que usted piense asi. Una de las situacio-
nes mas interesantes y excitantes de los negocios es aquella
de vender productos a precios significativos mas altos
que los de la competencia.

I ——
La norma numero uno del mundo de los negocios, en internet

y fuera de la red, es que no hay normas fijas, inamovibles, que
no se puedan revaluar: el precio es, sin duda, un claro ejemplo

Muchos estan convencidos de que esto no es posible, pero
debo decirles que estain equivocados. Esa, aunque suene
a contradiccion, es una de las mejores oportunidades
para tener mas clientes, o clientes de mejores caracte-
risticas: mas abiertos, mas decididos, mas receptivos,
mas leales. Porque como el universo de los negocios es tan
amplio, hay una porcién que gusta de la exclusividad y esta
dispuesta a pagar por ella.

Cuando comencé a hacer negocios por internet, a finales
de los anos 90, ofrecia productos cuyos precios oscilaban en-
tre 17 y 47 dolares, es decir, cifras que cualquiera podia pagar.
Sin embargo, durante muchisimo tiempo luché contra la
corriente sin entender por qué si los productos tenian
‘buenos precios’ el flujo de clientes no alcanzaba las
cifras que esperaba. Hasta que un dia, producto de un arre-
bato, encontré la respuesta.

Por un largo tiempo, me negué a llegar a la barrera de
los 97 dolares, una cifra que muchos de mis competi-
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dores manejaban, porque creia que con ese precio mis
clientes se iban a alejar. Un dia, sin embargo, me di cuenta
de que un competidor sac6 un producto que era fiel copia de
uno que yo tenia en el mercado desde hacia meses, pero lo
ofrecia a un precio mucho mas econémico que el mio.

Entonces, reaccioné vy, en un arrebato, decidi subir el pre-
cio de 47 a 97 dolares, de un sopetén. ;La consecuencia?
Los clientes antiguos no solo permanecieron fieles,
sino que ademas atrapé una buena cantidad de nuevos
clientes. jEureka! Tiempo después, ya sin los temores del
pasado, llegué a la barrera de los 297 doélares y la tendencia se
mantuvo, pero con una ventaja: necesitaba menos ventas para
obtener los mismos ingresos de antes.

¢Moraleja? Aprendi que el trabajo para vender un produc-
to de 17 dolares es exactamente el mismo que se requiere
para vender uno de 27, uno de 47, uno de 97, uno de 297
dolares: {El mismo! El trabajo mecanico que se debe
hacer el mismo, pero la recompensa cambia.Y un dia
me animé a fijar el 2000 ddlares el precio de un producto, y
después en 5000 doélares jy en todos los segmentos del mer-
cado encontré clientes y vendi!

La diferencia, hay que recalcarla, es que en los segmentos de
cifras altas necesito menos clientes para obtener las ganancias
que pretendo, y también libero la carga de trabajo. Entend;,
ademais, que el cliente que toma la decision de compra
basado en el precio es el mismo que se queja frecuen-
temente, el que mas problemas genera, el que mas veces
pide reintegro de la inversion, el que mas contracargos hace
a su tarjeta de crédito.

No voy a decir que todos los clientes que compran a bajos



precios son asi, porque tengo algunos muy buenos, muy fie-
les, muy antiguos. Pero, también es cierto que ese segmento
del mercado a veces provoca demasiado desgaste, un
desgaste innecesario, porque es un cliente ‘educado’
para exigir, un cliente que nunca esta satistecho, un cliente
que no es agradecido, un cliente que, en suma, se convierte
en un estorbo.

Por el contrario, el cliente que estd dispuesto a pagar mas
por un producto o servicio también suele ser mas fiel, mas
agradecido, mas comprometido.Y si estd conforme con lo
que obtiene, lo sigue a donde usted vaya, y le compra asi ya
no le venda lo mismo que antes. Eso es precisamente lo
que llamo ‘el milagro de la elasticidad de los precios’
y a continuacidn le expongo cinco razones por las cuales us-
ted deberia aceptarlo, adaptarlo:

Rompa el paradigma: més clientes casi nunca significa mejores
clientes o mds ventas. El ‘milagro de la elasticidad de los precios’
le enseflard que en los negocios menos es mas, mucho mas

Razoén # 1: va a obtener mas ingresos por cliente y, va a
garantizar que ese cliente permanezca mas tiempo a su lado
Razoén # 2: va a tener un mayor patrimonio en su negocio
Razon # 3: va a obtener mas ingresos por transaccion,
producto o servicio

Razoén # 4: va a recibir mas ingreso por menos trabajo
Razon # 5: va a tener mas clientes respetuosos y agradeci-
dos

Adicional: va a disminuir su servicio al cliente

Tenga en cuenta algo que he resaltado en repetidas ocasio-
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nes: a veces, muchas veces, la mejor estrategia para ob-
tener éxito en los negocios es, precisamente, llevarle
la contraria a la tendencia del mercado. No porque
muchos estén ahi, no porque muchos hagan lo mismo, signi-
fica que estén en lo cierto, que tengan éxito. Pensar distinto,
actuar distinto, algo que para algunos es un pecado, para otros
es la llave a la prosperidad y al éxito.

Y este ‘milagro de la elasticidad de los precios’ es una pre-
misa que lo confirma. Recuerde que quien tiene la razon
es el cliente, no usted. Si usted conoce bien el mer-
cado que ataca, si conoce bien a su cliente (;se acuerda
de lo que se habl6 en el capitulo 2?), entendera que hay mer-
cados variados porque los clientes, justamente, son variados.
Hay para precios bajos, para precios medios, para precios altos,
para precios muy altos...

Pongamosle ntimeros al asunto, para que se disipen sus du-
das. Supongamos que usted tiene 100 clientes que le re-
presenta cada uno 1000 dolares; es decir, al final del
afio habra ganado 100 000 ddlares. Eso, bajo el esquema
tradicional; ahora, hagamos que obre el ‘milagro de la elasti-
cidad de precios’y fijemos en 1500 ddlares lo que recibe de
cada cliente: su facturacién, por arte de magia, crea a 150 000
dolares. {Nada mal!

Esta bien, sé que me va a decir que si incrementa los precios
un 50 por ciento muchos clientes se van a espantar, pero la
verdad es que no. Si pierde un 25 por ciento de sus clientes,
que es una cifra enorme, pero los otros 75 la pagan los
1500 dolares, sus ganancias al final del afio seran 112
500 dolares. Eso significa que habra mejorado sus ingresos
un 12,5 por ciento, a pesar de que perdi6 algunos clientes.
iNada mal!
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¢:Sabe qué es lo mejor? No importa cuales sean sus niimeros
particulares, no importa la cantidad de clientes, no importa
el precio de sus productos: la ecuacién funciona siempre
de la misma manera. Como qued6 dicho unos parrafos
antes, a veces en los negocios menos clientes es mas
ganancias. Es cuestion de borrar de su mente esa traba que
le impide subir el precio, porque usted comete el error de
querer pensar como el cliente.

» PREGUNTA DE ACCION # 12

;Podria nombrar a tres competidores, directos o
indirectos, que vendan un producto muy similar al
suyo, pero con un precio mas elevado? ;Cuanto mas
elevado?

1.

Senale el nombre de su competidor, enseguida anote el
nombre del producto y, por tltimo, el precio al que lo vende.
Ahora, compare con el suyo: ;Mas barato, mis costoso? No
importa. Las cifras que arroje el ejercicio le permitiran saber
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qué tipo de jugador es usted en el mercado y, sobre
todo, le indicaran qué clase de jugadas puede realizar
para sacar ventaja en aquellos segmentos que sus compe-
tidores ignoran.

Ahora, ese producto que usé para la comparaciéon conviér-
talo en una ‘version de lujo’, con unas caracteristicas
atractivas para sus clientes y, sobre todo, con un pre-
cio entre 30 y 40 por ciento mas alto. Obviamente, tenga
en cuenta que al subir el precio pueden aumentar también
los costos de produccion y, entonces, la ecuaciéon no funciona;
por eso, tome un producto que no requiere mayor inversion
y si pueda venderse mas caro.

[
¢COmo se veria su negocio si el 20 por ciento de los clientes

empezara inmediatamente a pagar un 30 o un 40 por ciento
mis por cualquiera de sus productos?

La clave para tener éxito en esa jugada es agregarle al
producto las caracteristicas que aumenten no solo el
valor percibido, sino también el valor real, y que los
justifique. ;Moraleja? Mi experiencia me ha ensefiado que
la menos el veinte por ciento de los clientes opta por la alter-
nativa mas costosa. Asi, me evito el trabajo de crear y lanzar
un producto nuevo, porque al antiguo solo le cambio y le
agrego algunas caracteristicas.

iUn 20 por ciento de los clientes! ;Nada despreciable,
cierto? Y, aunque usted no lo perciba asi, todos los
dias nos enfrentamos a esta jugada. Cuando va al cine y
compra palomitas de maiz, se las venden en combo junto con
la gaseosa, que ya es un valor agregado. Ademas, le ofrecen
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tamanos variados: pequeno, por 10 délares; mediano, por 15;
grande, por 16,50. ;Cual de los tres cree que se vende mas?

Los estudios realizados por los duefios de los cinemas in-
dican que el tamano de palomitas de maiz (o crispetas) en
combo que mas se vende jes el grande! Mejor aan, el
tamafio pequefio es el que menos atrae a los clientes.
¢Moraleja? La gente esta dispuesta a pagar precios mas altos
por cualquier producto si usted sabe estructurar la oferta, si
sabe agregarle componentes al producto, si el cliente nota la
diferencia en el valor real o en el percibido.

» PREGUNTA DE ACCION # 13

¢Qué le agregaria a un producto o servicio que
ofrece en su negocio para crear una version de lujo
y crear una oferta irresistible?

1.

En internet, cuando vendemos un producto, por lo general
ofrecemos dos o tres versiones. En esencia, es el mismo
producto, solo que presentado de diferentes formas,
con algunas caracteristicas particulares, distintas, de esas
que marcan diferencias. Lo mejor es que puedo dirigir la res-
puesta de los clientes diciéndoles que la version de mayor
precio es también la mas popular, y con seguridad la van a
escoger.
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¢Moraleja? Los precios son elasticos. Dado que la gente
siempre esta dispuesta a pagar mas, a veces muchisimo mas,
por sus productos y servicios, usted tiene que estar muy aten-
to a esa opcidon. Analice lo que vende su competencia,
identifique qué podria vender a un precio mas eleva-
do y ;lancese al agua, sin miedo! Siguiendo esa estrate-
gia, pronto aprendera que al menos un 20 por ciento de sus
clientes comprara ese producto mas costoso.

¢Tiene dudas todavia? Lo entiendo: a mi me pasé igual.
Hasta que un dia decidi dar el paso y aprendi la lec-
cion. Y, seguro, nunca mas vuelvo atras! ;Sabe por qué
la mayoria de los emprendedores no puede vender produc-
tos de precios altos? Sencillamente, porque a sus clientes solo
les ofrece productos y servicios de precios bajos. Asi de facil,
aunque se antoje contradictorio. Aprenda: la gente siempre
estd dispuesta a pagar mas.

Le comparto una experiencia: por alla en los anos 2003 o
2004, saqué al mercado un producto llamado Club de Mar-
keting, en dos versiones: una de 17 dolares y otra de
37 ;El 90 por ciento de los compradores escogi6 el
precio mas alto! En contraposiciéon, mi carga de trabajo
se redujo sustancialmente, dado que la diferencia entre una
versiéon y otra era minima, practicamente imperceptible. No
tuve mas dudas.

Entonces, poco tiempo después saqué otra version, esta
por 97 ddlares. ;Qué ocurrié? Dos fendémenos. El primero,
el ntmero de clientes apuntados al programa de 17 dolares
se mantuvo; el segundo; la facturacion por el programa
mas costoso jse triplico! Obvio, hubo una reduccién del
numero de clientes, pero eso se compens6 con el aumento
de las cifras de ventas. Esta es una operacién que usted debe
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hacer en su negocio y determinar si es adecuada e inteligente.

Reitero algo que dicho antes: la mayoria de los negocios
no consigue prosperar porque sus duefios piensan que sus
clientes no estan dispuestos a pagar mas, simplemente porque
no conocen a sus clientes.Y lo que hacen es desperdiciar
una preciosa oportunidad para crecer, para posicio-
narse, para ampliar los horizontes y, por supuesto, para
obtener mayores ganancias. Es, sin duda, un terrible circulo
VIC1050.

I ——
¢En donde quiere estar, donde quiere que esté su negocio?
iEn las grandes ligas, las inversiones de lujo, junto con los

mads exitosos, 0 en €l otro segmento, con personas comunes?

Trabaje en su negocio

A estas alturas, después de que le propuse varias tareas, usted
podra decirme que va a estar “muy cansado, muy ocupado” y
que, por eso, “no tengo tiempo para realizar alguna labor de mar-
keting” porque las actividades relacionadas con los clientes
“consumen todo mi tiempo”. Déjeme decirle que esas no
son mas que buenas excusas, porque ninguna de esas
‘razones’ es un obstaculo insalvable.

Esa es otra de esas creencias que se volvieron verdades, ver-
dades que se transformaron en mitos simplemente porque
muchos empresarios cayeron en la red. Pero, vuelvo a decirlo,
eso no significan que sean ciertas. Todos estamos ocupa-
dos todo el tiempo; de eso se trata. La diferencia ra-
dica en qué hace cada uno, si invierte su tiempo o si lo
malgasta, si trabaja para su negocio o trabaja en su negocio y
por su negocio.
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Alguno podria confundirse o decir que es nada mas un jue-
go de palabras, un acertijo semantico, pero es un tema pro-
fundo y, sobre todo, decisivo para su negocio. Esta es otra de
esas frases que deberia pintar en alguna pared de su negocio
y tatuar en su piel: jDeje de verse a si mismo como
un duefio de negocio, como un simple vendedor
o distribuidor, y empiece a percibirse como un
verdadero comerciante!

Como lo vimos antes, no es lo mismo un duefio de negocio
que un empresario. Entonces, no es lo mismo un vendedor
o distribuidor que un comerciante. Su producto no es su
negocio; su negocio es ser lider de su industria, un re-
ferente del mercado, el preferido de los clientes. ;Ese
es su negocio! Libérese de esas ataduras que lo convierten
en esclavo de su propio negocio y comience a volar hacia sus
suenos, hacia el éxito y la prosperidad.

Deje de verse como sicologo, abogado, administrador o
capacitador. Eso es lo que usted hace, su producto, pero en
realidad su negocio es vender los servicios de sicologia, de de-
recho, de administracion, de capacitacion. Lo que lo define
ante el cliente no es la profesion, sino lo que vende,
el beneficio que les ofrece a sus clientes, la solucion
perfecta al problema que el mercado le expuso. ;Ese
es su negocio!

El verdadero comerciante, no importa de qué negocio, es el
que puede alcanzar la libertad financiera total. El vendedor, el
distribuidor o el duefio del negocio, lo sabemos, no serd mas
que un esclavo, una victima de su propio invento. Tomese el
tiempo para trabajar sobre su negocio y no en su ne-
gocio y pronto verd como ese sera el tiempo mas redituable
de su carrera empresarial.



¢Moraleja? El dinero, el verdadero dinero, esta
en el marketing, no en las tareas cotidianas, en
el dia a dia operativo de su negocio. Cuando se de-
cida a emplear la mayor parte de su tiempo en esas labo-
res que le permiten rentabilizar su negocio, entendera
que el camino al éxito y a la prosperidad es mas corto de
lo que suponia vy, sobre todo, que es mas comodo. jPor-
que los obstaculos desapareceran como por arte de magia!

» RECAPITULEMOS

1. No se deje llevar por la orientaciéon fallida. Lo que
muchos ven como obstaculo para usted puede ser la gran
oportunidad

2. Piense vy, sobre todo, actile como empresario; la men-
talidad de duefio de negocio va en direccién contraria a
sus suenos

3. Las alianzas estratégicas son una excelente opcidon
para crecer y obtener mas clientes, entregando servicios y
beneficios complementarios

4. El precio de su producto o servicio no es algo inamo-
vible: jAtrévase a entrar a las grandes ligas de los clientes
de articulos de lujo!

5. Su negocio no es su producto; su negocio es ser lider
de su industria, ser la opcidn preferida de los clientes y del
mercado
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Regla # 5: Crear
sistemas efectivos
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Si su objetivo es tener un negocio exitoso, no lo dude: salga
de 1a concha, miré qué hacen y c6mo lo hacen los grandes
del mercado. Encontrard formulas fantasticas que desconocia

Hasta ahora, en los cuatro capitulos anteriores, se ha habla-
do mucho acerca de aspectos fundamentales del marketing,
pilares del éxito en los negocios: mensaje, mercado, medio y
mentalidad de empresario. Todos estan relacionados estricta-
mente con usted, con lo que puede hacer para que su empre-
sa prospere; ahora, en cambio, abordaré un tema que superar
esas fronteras: vamos a ver como nos ayuda lo que hace
la competencia.

Una de las ideas en la que mas les insisto a los emprende-
dores y empresarios que buscan mi asesoria es en la urgencia
de diferenciarse de lo que hace el mercado, especialmente
de lo que hacen sus competidores directos, para ofrecerles
algo innovador a sus clientes. Pero, ¢si no sabe qué hacen
los demas, como diferenciarse? ;Si no sabe como lo
hacen los demas, coOmo hacerlo distinto?

A veces, sin embargo, los emprendedores son reacios a mi-
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rar a la vereda del frente, es decir, a fijarse en lo que hacen
sus competidores. ;Miedo a comprobar que lo hacen mejor?
Quizis. ;Miedo a darse cuenta de que estan rezagados? Qui-
zas. ;Miedo a constatar que son empresas solidas, con respaldo
y tuturo prospero? Quizas. La razén no importa: si quiere
tener éxito, no hay mas remedio que despojarse de
esos miedos.

Véalo de esta manera: cuando surge un equipo de futbol
que marca un estilo y ese estilo lo lleva a superar a sus rivales,
a conquistar titulos y a una hegemonia que deja huella en
la historia, pronto los demas se vuelcan sobre sus acti-
vidades para saber qué hace, cOmo lo hace, por qué
lo hace, y tratar de copiar o, al menos, adaptar en sus
habitos, en su trabajo, aquellas estrategias que les permitan
superarse.

El deporte nos ofrece maravillosos ejemplos de modelos dignos
de imitar, figuras que marcaron una época y otros los emularon:
Tiger Woods, FC Barcelona, la Seleccion Colombia de 1os 90

En Colombia, por ejemplo, la Seleccion de Francisco
Maturana en los finales de los 80 marcé un estilo que
le permitié regresar a la Copa Mundo tras 28 afios de
ayuno.Y ese estilo perduré hasta comienzos de este siglo y
tue copiado por otras selecciones (Ecuador) y lo implemen-
taron equipos del ambito local. Lo mismo ocurri6 en Espafia
con el FC Barcelona, primero con Johan Cruyft y luego con
Pep Guardiola como entrenadores.

Quizas usted no sea un experto en futbol, como tampoco
lo soy yo, pero esos son fendmenos que a todos los em-
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presarios y emprendedores nos sirven como referen-
cia y no podemos obviarlos. Espana lleg6 a ser campeén
mundial en Surafrica-2010 con el estilo del Barcelona y tam-
bién gand dos veces seguidas la Eurocopa de Naciones (cam-
peonato europeo de selecciones). Hoy, todavia, hay quienes la
ven como un modelo digno de imitar.

En los negocios, por supuesto, sucede igual. Varias veces he
dicho que este no es un universo ajeno a la vida real, pues
quienes estamos involucrados en ¢l somos seres hu-
manos idénticos a los que ejercen otras profesiones, a
los que desempenan otras labores. Hay que mirar, entonces,
con ojo de investigador privado, a la competencia. Si hace
esa tarea con honestidad, verd que es mucho lo que puede
aprender.

El golf, un deporte que goza de gran popularidad en Esta-
dos Unidos gracias a la proliferaciéon de campos publicos, y
que en Latinoamérica crece todos los dias, nos brinda otro
ejemplo maravilloso: Tiger Woods. Cuando el california-
no irrumpio en el profesionalismo, por alla en agosto
de 1997, cambid el juego. Jubild a los cuarentones barri-
gones y bonachones y llend el circuito de jovenes atléticos y
musculosos.

Fue tal la revolucién que Woods provocd, que una multi-
nacional como Nike, que dificilmente sabia lo que era
un palo de golf, entrd en el negocio porque vio una
oportunidad.Y si usted les pregunta a los jovenes golfistas
de hoy, como el norirlandés Rory Mcllroy o el estadouni-
dense Jordan Spieth, qué los motivé a practicar el golf, la
respuesta, automatica y sin dudas, sera una sola: { Tiger Woods!

Si a usted lo que lo inspira, lo que lo mueve, es llegar a
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ser muy exitoso en los negocios, a convertirse en un refe-
rente del mercado como FC Barcelona o Woods, deberia
hacer exactamente lo mismo que hicieron los demas:
analizarlos, escudrifiar sus secretos, imitarlos.Y tenga
en cuenta algo fundamental: imitar significa emular, es decir,
adaptar. El diccionario define la imitacion como ‘Parecerse a
algo’, ‘En el mismo estilo de..." .

¢Por qué esta precision? Porque es distinto a copiar, que
significa repetir de manera idéntica.Y eso, en el mundo
de los negocios, no solo no es posible, sino que ademas mu-
chas veces es inconveniente. ; Por qué? Porque usted, mas alla
de las carencias o defectos que pueda tener, también exhibe
muchas virtudes que debe y puede potenciar, que necesita
aprovechar.Y si copia a otro, seguramente prescindira de ellas.

I —
No se trata de intentar convertirse en fiel copia de un modelo

exitoso, sino de establecer cuales de sus practicas son atiles
y provechosas para su negocio y adaptarlas jcon su estilo!

Veamos un ejemplo aplicado a los negocios: McDonald’s.
¢Quién no ha comido alguna vez en un local de esta multina-
cional? Aunque sea por curiosidad, o impulsados por los hi-
jos, todos terminamos alli alguna vez.Y seguramente su expe-
riencia es similar a la mia: ;Qué distingue a McDonald’s?
¢El servicio, la calidad de las hamburguesas? Es muy
probable que coincidamos en que ninguno de esos aspectos,
pero su marca es muy poderosa.

Si usted tiene la oportunidad de ir a un local de McDo-

nald’s en Miami y a otro en Los Angeles, o en Ciudad de
Meéxico, o en Bogoti, o en Buenos Aires, y pone un poco de
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atencion a los procesos operativos, facilmente se dard cuenta
de que son idénticos. En cualquier lugar del mundo, en
cualquier idioma, en cualquier cultura, jlos procesos
de producciéon en McDonald’s son idénticos, ejecuta-
dos al pie de la letra!

Sus sistemas y procesos de produccion estan tan detallada-
mente documentados y organizados que es posible imple-
mentarlos exitosamente en cualquier lugar del mundo. Fun-
cionan tan bien, que es posible que un experimentado
operario se ausente y su lugar lo ocupe un novato, uno
que jamas habia realizado esa tarea, pero el trabajo se lleve
a cabo igual, de manera satisfactoria vy, lo mejor, sin que el
cliente perciba el enroque.

Que quede claro que cuando hablo de procesos sistema-
tizados no me refiero especificamente a los que estan
configurados en un computador o elaborados a través
de un programa como Excel, por ejemplo. Se trata de una
documentacién tan detallada de cada proceso que no hay pe-
ligro de equivocacion, salvo que se altere alguno de los pasos.
iHasta las cantidades de cada ingrediente estan especificadas!

Por eso, su famosa hamburguesa McNifica, con carne, que-
so, tomate fresco y lechuga, se prepara igual en Miami, Bo-
gota, Madrid o Beijing. ;Usted, como cliente de McDonald’s,
regresaria a un local, digamos en Paris, si esa McNifica a la
que esta acostumbrado le sabe distinto, si tiene otros ingre-
dientes, si tiene menos carne y mas lechuga? Seguramente,
no. Por eso, esta multinacional se esmera en que el
producto sea el mismo el todo el mundo.

Esa estrategia, que por supuesto no es facil de implementar
(requiere una cultura organizacional comprometida y un en-
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trenamiento exhaustivo), le ha permitido extender su imperio
alo largo y ancho del planeta. Quizas no sean las hamburgue-
sas de mejor sabor, tampoco las mas nutritivas; sin embargo,
son las de McDonald’ y son idénticas en cualquier
lugar. Ese, sin duda, es un plus que los consumidores
habituales aprecian.

En la misma linea de la multinacional de las hamburguesas
y las papas fritas estan las ensambladoras. Las de repuestos para
automoviles o las de partes para computadores, cualquiera
cuyo sistema operativo esté basado en una cadena de montaje.
Dado que también implementaron sistemas detallados y pre-
cisos, pueden garantizar una produccion mas eficiente
y mas rapida, lo que se traduce en menores costos.

I —
No importa que su negocio sea una industria alimenticia,

una floristeria o un curso por internet: el modelo de
McDonald’s, sin duda, le va a ayudar a evitarse tropiezos

En esas empresas, todos los procesos, TODOS, se hacen de
la misma manera y al pie de la letra de lo que indica el manual
de procedimientos: primero A, luego B, le sigue C y asi
sucesivamente. ;Se imagina qué ocurriria si un ope-
rario se equivoca o altera la cadena de produccidon?
Quizas sale al mercado un automévil en el que cuando usted
acciona una luz de cruce (direccional) se activa el elevavidrios
o suena la bocina (el pito).

Quizas este altimo ejemplo sea un poco extremista, traido
de los cabellos, pero, sentiende el sentido? Como lo dije en
los primeros capitulos, el éxito en los negocios es pro-
ducto de la ejecucion de una serie de tareas, de diversa
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indole, en un orden especifico y con una razén particular.
Eso, en pocas palabras, significa implementar un sistema, te-
ner unos procesos operativos que lo conduzcan justamente a
donde usted quiere llegar.

La pregunta que debo hacer, entonces, es si justed ya im-
plemento sistemas operativos como estos en su negocio? Si
me dice que si, presumo que, en consecuencia, posee manua-
les de funciones y de procedimientos y esta en capacidad de
proveer de manera precisa productos y servicios de calidad,
una y otra vez, en las cantidades que el mercado lo requiera.
Si es asi, jlo felicito: estd mas cerca del éxito y la prosperidad!

Alguno me podra decir que trabaja solo, que en su negocio
no hay empleados, y que entonces no necesita estos sistemas.
St esa es su mentalidad, mi querido amigo, tenga cuidado,
porque esta en riesgo de estrellarse contra el mundo, de darse
un golpe del que quizas no se pueda recuperar. Esta premisa
de los procesos sistematizados aplica igual para ne-
gocios unipersonales o para grandes multinacionales
como McDonald’s.

I —
Si se da el lujo de no implementar un sistema de marketing

en su negocio, dilapida el dinero porque al no invertirlo en
planes sustentados, 10 expone como $i jugara en un casino

Por eso, ya no me sorprendo cuando en una charla, en un
curso o en una asesoria personalizada la respuesta a la pre-
gunta ;Me podria presentar su sistema de marketing?,
casi siempre es una cara de incredulidad seguida de
un NO dubitativo pronunciado en voz baja (como
para que nadie lo oiga). Carecer de estas indispensables he-
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rramientas limitard sus posibilidades y aspiraciones y tarde o
temprano le hard tropezar.

Hay que tener cuidado porque este concepto de sistemati-
zacién muchas veces es malinterpretado. Como dije antes, no
es guardar los datos en el computador o cualquier otro medio
digital, sino establecer claramente, detalladamente, ex-
haustivamente, los procesos que le permiten cumplir
con las tareas previstas y, obvio, alcanzar los objetivos
propuestos. Documentar esas labores es, sin duda, el primer
paso para hacerlos bien.

Que si hoy trabaja solo, mafana no se le olvide como
realizé tal o cual tarea que funciond y la pueda repetir
con el mismo resultado, sino que si contrata un asistente
o unos empleados ellos hagan lo mismo vy el resultado de su
gestion sea el mismo. Si cada uno hace lo que cree conve-
niente o lo hace ‘a su estilo’, ;se imagina el riesgo que corre
su negocio? Asi, solo reinarian el caos y el desorden y sus
clientes saldrian despavoridos.

Retomando el ejemplo de McDonalds, ;se imagina si usted
pide una hamburguesa doble carne, su preferida, y cuando
se la entregan una porcidn es de pollo? Seguro pega el grito
en el cielo, devuelve el pedido, se amarga y hasta se queja
con el administrador o el gerente. ;Le gustaria que
algo asi ocurriera en su negocio simplemente porque
alguien (quizas usted mismo) no siguid la cadena de
produccidn establecida?

Asumo que la respuesta es un NO rotundo, y era lo que
esperaba. Porque ese es un error que puede salir muy cos-
toso en diversas formas: una venta que no se realiza, un
cliente molesto, un cliente que se pierde, un cliente
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que le canta al mundo su inconformismo, pérdida de
credibilidad, mala imagen en el mercado... No, defi-
nitivamente eso no es lo que usted, ni ningln empresario,
quiere que ocurra en su negocio.

Sistemas de marketing

El mundo de los negocios, muy largo y muy ancho, es una
jungla, ya se dijo. Un inmenso ecosistema en el que hay lugar
para muchas especies que, literalmente, luchan a diario para
sobrevivir. Y, claro, como en toda selva, hay un rey: aquel
que sabe imponerse, el que es capaz de sobresalir, el
que tiene como diferenciarse, el que atemoriza a los
demas con un solo rugido. jEse es el rey!

En los negocios, el rey no es solo el nimero uno, sino tam-
bién el que puede marcar tendencias, el que se con-
vierte en modelo, el que, sobre todo, le dio a su em-
presa el soporte necesario para no derrumbarse tras
los temblores, para hacerles frente a las tempestades mas
temibles, para amortiguar las olas de un tsunami, para sobre-
ponerse a las vicisitudes del ambiente. Como en las peliculas
para ninos, el rey es el mas fuerte.

Una de las formas mas sencillas para establecer la solidez de
su negocio es conocer los efectos de su sistema de marketing,
es decir, tener una prevision, muy cercana a la realidad,
de lo que sus ventas y campafias le van a representar
esta semana, este mes, este afo. ;Esta usted en capacidad de
compartir conmigo esas cifras? O, mejor: ;Esta usted en capa-
cidad de medir esas cifras? Es algo que se deberia responder
facil: si o no.



» PREGUNTA DE ACCION # 11

¢Podria usted decirme, segun el resultado de sus
promociones de marketing, ;a cuanto ascenderan
sus ventas esta semana?

Puse a su disposicion tres renglones, aunque solo necesitaba
espacio para escribir solo una cifra, un nimero de dos, tres,
cuatro o mas digitos. Lo increible, sin embargo, es que la ex-
periencia me ensendé que la gran mayoria de los empresarios
y emprendedores podria dejar en blanco el espacio, porque
no tiene ni idea de cual es la verdadera respuesta al
interrogante que les formulé. ;Ay, ay, qué dolor!

Doloroso, si, porque eso significa que su dinero va directo
al bote de la basura, a la candela de la chimenea. Cuando
usted no tiene un sistema de marketing establecido
en su negocio, todo lo que hace es un acto de fe y es-
peranza. Es como comprar el billete de la loteria y sentarse
a esperar el resultado, a ver si tuvo suerte y se convirtid en
millonario.Y, lo sabe usted y lo sé yo, asi solo consigue acu-
mular frustraciones.

Hacer negocios asi es como vivir en un casino dedicado a
apostar a la ruleta rusa, a la 21, a la maquina tragamonedas. ..
Poco a poco, su capital se esfumara y tarde o temprano
lo echaran de alli, arruinado y al borde del colapso.
Quizas tenga buenas intenciones, quizas tenga buenos pro-
ductos, quizas brinde un buen servicio, pero si no puede me-
dir los efectos de sus campanas de marketing, a la vuelta de la



esquina lo espera el fracaso.

Cuando un empresario disefia y pones en practica un siste-
ma de marketing, no solo puede descansar con la conciencia
tranquila, sino feliz a sabiendas de que mientras se relaja el
negocio seguira trabajando para él. ;Por qué? Porque sabe,
con certeza, lo que su negocio le producira hoy, ma-
flana, esta semana, este mes, este afio.Y cuando digo
sabe con certeza significa puede decir una cifra muy cercana
a la realidad.

El éxito de su negocio depende de sistemas confiables,
predecibles y consistentes que le brinden cantidades abundantes
de prospectos y clientes de calidad. El resto serd fruto del azar

Hay un escenario muy comiun en el mundo de los
negocios y que para algunos se antoja divertido y para
otros, preocupante: es cuando, por ejemplo, durante una
reunion varios empresarios coinciden en una mesa a la hora
del almuerzo. Es habitual escucharlos hablar de lo bien que
marchan sus negocios, de las proyecciones que tienen, de la
cantidad de clientes, en fin. Sin embargo, llega un momento
en el que se quedan mudos.

Cuando se les pregunta qué sistemas de marketing em-
plean y qué cifras les arrojan semanal, mensual y anualmente.
Como si un ratén les hubiera comido la lengua, solo
atinan a mirarse unos a otros, pero ninguno tiene ar-
gumentos para soltar una cifra cercana a la realidad. Si
uno volviera a reunir a esas mismas personas al cabo de un
tiempo, si hablarian, pero seguramente para contar que sus
negocios fracasaron.



Esto ocurre porque la inmensa mayoria de empresarios y
profesionales de ventas son personas que trabajan sin siste-
mas de marketing establecidos. Sus resultados, entonces,
son productos del azar, erraticos: sorprendentemente
altos un mes, decepcionantemente bajos al siguiente.
Un dia consiguen clientes; al siguiente, los pierden. Lo peor,
sin embargo, es que no saben cémo remediar esta situacion,
que amenaza con provocarles un ataque de nervios.

Esa, mi querido amigo, es la peor forma de hacer
negocios. La que mas lo desgasta emocional, fisica y
econOmicamente; la que menos réditos de va a garantizar,
la que le hara perder lentamente la pasion por lo que hace;la
que desconcertara a sus clientes, que tarde o temprano migra-
ran hacia la competencia; la que lo llevara a llenar su cabeza
de pensamientos negativos, a levantar muros que le impidan
alcanzar sus suenos y el éxito.

Es, por supuesto, un camino que debe evitar a toda costa,
una tendencia que debe negarse a seguir, una enfermedad
que puede llevar su negocio a la tumba. ;Existe cura para ese
mal?, se preguntard. Hay buenas noticias: si, hay una me-
dicina prodigiosa llamada sistemas efectivos. Porque en
este caso, también, es mejor prevenir que lamentar, es decir,
lo mas sensato es evitar llegar a este extremo, que a veces no
tiene retorno.

Un sistema, por definicion, es “un conjunto de fases sucesivas
de un fenomeno o hecho complejo”. Vocablo de origen la-
tino, significa progreso, avance, marcha, ir hacia un
fin determinado. Por ende, puede ser interpretado como la
sucesion de actos o acciones realizadas en un orden preesta-
blecido con el fin de llegar a un punto previsto en un periodo
de tiempo fijado con antelacién. Mas claro no canta un gallo.
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En el ambito de los negocios, en tanto, hay que agregar-
le algo a esa definicion: “Cuyos resultados sean pre-
decibles y medibles®. Si esta tGltima caracteristica no se
cumple, sencillamente no es un sistema o, de otra forma, no
sirve. Entonces, aplicando la reversa, vuelvo a formularle la
pregunta: ;En su negocio usted esta en capacidad de predecir
y medir los resultados que va a obtener mafana, esta semana,
el proximo mes?

Cuando su respuesta sea una cifra cierta, precisa, le aseguro
que dormira tranquilo, sin importar qué ocurra en el mundo
exterior. Habra, ciertamente, un pequeiio margen de error,
pero es algo normal. Si usted es un empresario y todavia no
ha implementado sistemas que le permitan realizar esta tarea,
no pierda mas tiempo, no dilapide mas su dinero, no
arriesgue mas su negocio: {Vaya, manos a la obra!

Cuando no implementa un sistema de marketing en su negocio,
el efecto mds coman es que no puede hacer la conversién de 1os
prospectos y corre el riesgo de perder los clientes que ya tenia

Es probable que este tema del que hablo le suene aburrido,
exageradamente complicado, algo asi como ciencia ficcidn.
Sin embargo, tan pronto lo incorpore a su rutina de tra-
bajo se dara cuenta de que, mas bien, es algo parecido
a un juego, y desarrollara una habilidad que lo hara
ver como si fuera un siquico, un prestidigitador: ‘adivinard’ el
tuturo de su negocio, podra predecir los resultados que ob-
tendra a corto, mediano y largo plazo.

Ahora, entonces, lo que corresponde es saber como puede
crear sistemas efectivos. Los sistemas son las venas de su ne-
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gocio. A través de ellos fluye la sangre, que es el marketing.
Se necesitan el uno al otro. Si, como ocurre en el cuerpo
humano, se tapa una vena (se obstruye un sistema), la
sangre no puede circular y se produce un colapso. Por
eso, es imprescindible que sepa cudles son los componentes:

Asequibilidad: quiere decir que sus sistemas de marketing
estan en capacidad de arrojar resultados positivos, redituables.
Asi, usted puede saber con certeza cuanto le cuesta un
cliente y luego decidir lo que esta dispuesto a pagar razona-
blemente para conseguir uno. El siguiente paso es construir
los sistemas para que funcionen dentro de esos rangos esta-
blecidos y se vuelvan algo asi como una produccién en serie:
ya tiene el modelo.

Este es un tema tan importante que puede decidir el futuro
de su negocio. ;Por qué? Porque si conseguir un clien-
te significa una inversion de 1000 dolares, pero usted
solo esta dispuesto a pagar 10 doélares, entonces el
proceso termina ahi.Y, de paso, me da pie para decirle, con
el debido respeto, que esto de los negocios, del marketing de
respuesta directa, no es para un necio como usted.

Esa mentalidad, se lo juro, nunca lo llevara a cum-
plir el suefio de construir un negocio, de ser rico e
independiente. Quizas la proporciéon que expuse suene de-
masiado extrema, pero no es ajena a la realidad. En lo que
debe pensar, mi querido amigo, es que cuando usted atrae
a un cliente es con la intencidén de venderle muchas veces,
cada vez a mayor precio, no una sola vez.Y en ese escenario,
entonces, esos 1000 ddlares representan centavos.

Tiene que calcular cual es la vida qtil de cada cliente a largo
plazo. Recuerde que en el primer capitulo deciamos que en-
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tre empresario y cliente debe haber una relaciéon mas alla los
negocios, que no solo se limite a vender y comprar, sino que
se convierta en una amistad, en un vinculo sustentado
por las afinidades en cuanto a gustos, a pasiones, a
expectativas, a suefios por realizar.Y eso, se sabe, no se
consigue de un dia para otro.

Hay una realidad que todo empresario o emprendedor debe
conocer y reconocer: a veces, muchas veces, en el proce-
so de adquirir los primeros clientes se pierde dinero.
Asi funciona esto de los negocios, no hay mas expli-
cacion. Como se ha dicho antes, no hay férmulas perfectas vy,
por eso, las pérdidas son parte del juego. Sin embargo, ese no
deberia ser un dolor de cabeza para usted si hace bien la tarea.

Una piedra con la que tropiezan muchos emprendedores es €l
precio que se debe invertir para conseguir un cliente. Al
llegar a este punto, no pocos tiran la toalla, lamentablemente

¢A qué me refiero? Si usted cumplid con el objetivo de
conocer bien a su cliente, de escoger el mercado adecuado y
emite el mensaje correcto, mas temprano que tarde recupe-
rara la inversion y tapard ese ‘saldo en rojo’. La experiencia
me ha ensenado que cuando conocemos nuestros nimeros,
sabemos que en un corto plazo ese cliente realiza-
ra compras que triplican o cuadruplican la cifra que
costo atraerlo. Asi funciona.

Eficiencia: sus sistemas deben estar estructurados de
aquella manera que alcancen a esas personas que pro-
bablemente compren: prospectos de alta probabili-
dad. En otras palabras, sus sistemas deberan estar altamente
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segmentados, cualificados. Si usted no entiende esa necesidad,
si no cambia su mentalidad, no conseguira la asequibilidad
que su negocio requiere.

Contar con sistemas eficientes es vital para su negocio.
Analicelo: el trabajo de la preparacion, el seguimiento y la
conquista del cliente antes de ponerlo en ‘piloto automatico’
a través de cartas de ventas, de sitios web, de embudos de
marketing, solo redituara si los resultados que obtenga de sus
clientes son eficientes. Es el tinico camino seguro para
alcanzar una mayor cantidad de dinero en el menor
tiempo posible.

Cantidad y calidad: conocer los nimeros de la cantidad
de prospectos que ingresan a su sistema de marketing, cuantos
de ellos se convierten en clientes, qué monto requiere para
completar ese proceso, es lo que finalmente determina la via-
bilidad de su negocio. No importa qué metas de ingresos se
haya fijado, tampoco cuanto trabajo haga:1lo que realmente
interesa es si ese sistema funciona de la manera que
lo necesita.

¢Conoce esas cifras reales actuales? ;Sabe cuinto le costo
ese altimo cliente que consigui6? ;Puede determinar cuantos
prospectos convirtieron en el tltimo mes, en el tltimo afio?
Esos nimeros son los que le indican a ciencia cierta
para donde va su negocio, y funcionan como alarmas
en caso de que el rumbo no sea el adecuado. Repito:
sConoce esas cifras reales actuales en su negocio?

Cuando usted conoce esos numeros, cuando los puede
analizar, cuando puede extraer informacion de ellos, tiene el
mando y,lo mejor, puede entender como es que funcio-
na su negocio, si esta operando dentro de las expecta-



tivas que se habia trazado. Demasiados beneficios que se
desprenden de una sola cifra, ;no le parece? Si atin no llegd a
ese punto, japresurese; su negocio se lo agradecera!

Tenga cuidado, en todo caso, con un aspecto importante: es
posible que un sistema de marketing esté funcionan-
do bien en un canal, pero eso no significa que lo vaya
a hacer igual en otro distinto. Por ejemplo: si tiene una
campana de publicidad en Facebook dirigida al segmento A
y convierte de una manera; y tiene otra, enfocada en el seg-
mento B, con caracteristicas idénticas, su comportamiento, la
conversion, va a ser diferente.

Los sistemas de marketing no son una herramienta infalible: si
no se dan los resultados, no necesariamente es porque el sistema
sea malo; quizds, el inconveniente sea el mensaje o el medio

Este es un llamado de atencién para no caer en un error
que es frecuente entre los empresarios y emprendedores: mu-
chos, cuando comprueban que una campaia les fun-
ciona bien, dan por sentado que todas las campafas
similares, inclusive las que son distintas, también van
a ser exitosas.Y, recuérdelo, en los negocios no funciona asi:
iNo hay férmulas perfectas, no hay campanas perfectas!

Cada campana requiere un sistema de marketing especifico,
personalizado, que cumpla con las tres ‘M’ de las que ya he-
mos hablado: mensaje, mercado y medio. Si alguna variable
cambia, si se dirige a un segmento diferente, tiene que
ajustarlo a esa necesidad particular. De ahi la importan-
cia de conocer las cifras reales de cada sistema, para no dis-
torsionar la realidad y caer en un error que puede ser costoso.

144



Otro aspecto de su sistema de marketing que debe cuidar
es la calidad de los prospectos. Muchos aspirantes y pocos
clientes son un mal negocio, una inversion tirada a la basura.
Usted necesita concentrarse, entonces, en mejorar la
calidad de esos prospectos y establecer una comuni-
cacion mas fluida, mas efectiva, con ellos. No olvide
que en los negocios a veces menos es mejor: menos prospec-
tos, mas clientes.

Esta es una tarea que quizas le lleve algtin tiempo, de ahi
que algunos empresarios y emprendedores la dejan a un lado
y luego, cuando los resultados no son satisfactorios, se lamen-
tan. Recuerde que la paciencia es una virtud que dis-
tingue a los exitosos: no se desespere, dele tiempo al
tiempo, apéguese al libreto y controle sus cifras. Si
consigue prospectos de mejor calidad, si segmenta mejor, los
réditos seran mejores.

El sistema por si solo, como podra imaginarlo, no funciona.
Depende de que haya alguien que lo alimente, que lo ponga
a funcionar, que lo programe con la informacion (in-
sumos) necesaria para realizar el proceso y llegar al
resultado esperado: el producto (capturar al prospecto y
convertirlo en cliente). Eso lo obliga a conocer cuales son los
elementos claves de un sistema de marketing. Veamos:

1. Conocer muy bien su quién: es algo de lo que se ha-
bl6 extensamente en un capitulo anterior. Sin embargo, dado
que esta estrechamente relacionado con el funcionamiento
de su sistema de marketing, hay que repetirlo. Debe tener
muy claro quién es su prospecto, quién es su nicho de merca-
do, quién es su grupo de prospectos,lo que en el mercado
inmobiliario de los Estados Unidos se conoce como
‘la granja’.
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Entre mejor sea la seleccion de ese publico objetivo, mejo-
res resultados se obtienen. Si usted puede analizar la respuesta
a un email que envid, estd en capacidad de identificar los
elementos con mayores probabilidades de éxito y, en-
tonces, se enfocara en ellos para conseguir un mejor
retorno de la inversion. Asi, podra dirigirse ya no a un
grupo heterogéneo, sino a alguien especifico, alguien que le
preste atencion.

I —
El buen funcionamiento de un sistema de marketing esta

atado a los aspectos fundamentales ya mencionados:
mensaje claro, mercado y medio adecuados, especificos

2. Utilizar los medios adecuados: este fue el tema del
segundo capitulo, pero también tiene mucho que ver con los
sistemas de marketing. Para algunos empresarios, podria
ser el correo directo; para otros, el correo postal; para
algunos, una carta personal; para otros, un correo electronico;
o una campafia de publicidad en Facebook, o una por Google
Adwords, o una en un medio impreso, o una en la television
o en la radio, en fin.

Lo que usted debe entender es que no hay medios buenos
y medios malos; hay medios, a secas. Cada uno tiene ventajas
y desventajas, posibilidades y limitaciones, pero lo que de-
termina su utilidad es que alli estén esos clientes a los
que usted quiere llegar, su nicho de mercado. Si estan
alli, hay que enfocarse en ese medio especifico. Lo otro es
contar con los recursos requeridos para invertir y llegar con
precision.

La pregunta que es necesario hacerse, entonces, es ;como
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abrirse campo en esa jungla que es el mercado, donde impe-
ran el desorden y el caos, y obtener la atencién de sus pros-
pectos? Un buen mensaje (claro), una segmentacion acertada
y un medio adecuado son las herramientas requeridas para
sobresalir y reinar. El consejo es evitar caer en el mar-
keting de un solo disparo (o tirada) y privilegiar la
secuencia, creer en el sistema.

Muchos, lamentablemente, ejecutan tan solo un paso de su
estrategia y se sientan a esperar que les lluevan los resultados,
que los billetes caigan del cielo.Y eso, por supuesto, no es asi:
iEn el marketing no existen los milagros! No basta con un
solo paso, no basta con un solo disparo, no basta con
un solo mensaje, no basta con un solo medio; se re-
quiere la secuencia completa, 0jala a través de diversos canales
de comunicacion.

Si su medio es internet, no olvide que ahi estan el email
marketing, Facebook marketing, Whatsapp marketing, You-
Tube marketing. Si esta fuera de la red, estan el correo fisico
postal, el fax, la llamada telefénica. Si es un hibrido, entonces,
hay que combinar canales, complementarlos. Eso es lo que,
en verdad, convierte un sistema de marketing en algo
poderoso, que sea multipaso, multisecuencia, multi-
medio. La conjuncidn de fuerzas.

Las buenas noticias para los que estan acostumbrados al
marketing por internet, y que no suelen mirar los medios
tradicionales, es que los precios de estos ha bajado sustancial-
mente, como se habia dicho en un capitulo anterior y vale
la pena recalcarlo ahora. Muchas empresas grandes y otras
tantas medianas y pequefias migraron a la red vy, por eso, los
espacios para pautar en los medios tradicionales estan
imas bajos que nuncal!
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Esa razon ya es suficiente para que usted, amigo empresario
o emprendedor, se anime a siquiera analizar la posibilidad
de usarlos dentro de una estrategia de marketing multicanal.
No solo por el costo, sino también por los beneficios
que puede obtener, le recomiendo que lo haga si o si.
Porque, ademas, eso de que la gente ya no ve television, ya no
lee periddicos o revistas, no recibe volantes es jun mito, una
mentira!

I ———
Mito: los medios tradicionales estdn acabados y se extinguirdn.

Realidad: en algunos paises, como en Latinoameérica, siguen
muy fuertes y, sobre todo, muy ftiles para los emprendedores

3. Un mensaje poderoso: en el primer capitulo del libro
se habl6 profusamente sobre este tema, pero vale la pena rei-
terarlo. Aléjese de los mensajes de marketing extensos,
amplios, ambiguos, desordenados, esos que estin diri-
gidos a todos y a ninguno a la vez. Deje de hablar tanto de
sus productos o servicios y enféoquese en los intereses, deseos,
miedos, frustraciones y anhelos de sus prospectos.

Recuérdelo: no es un producto o un servicio lo que
ellos estan comprando, sino la solucidon que un exper-
to les brinda para su problema especifico. Compran
algo que les genera tranquilidad o bienestar, pero basados en
sus intereses, en sus deseos, en sus miedos, en sus frustracio-
nes, en sus dolores, en sus anhelos. Usted lo Gnico que hace
es convertirse en el intermediario salvador, en esa especie de
superhéroe que les dio tranquilidad para dormir.

4. Una oferta irresistible: en la tarea de atraer la atenciéon
de sus clientes potenciales, es imprescindible disefiar algiin
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mecanismo por medio del cual ellos manifiesten su interés, a
través del que le abran la puerta y le den la autorizacion para
venderles. En internet, esa labor suele hacerse con infor-
macion de relevancia, con contenido de calidad, con
una propuesta que €l no pueda rechazar.

Por ejemplo, le dice que le obsequiard un manual con he-
rramientas para emprendedores, o lo invita a ver una serie de
videos que, sin duda, le serd util a cambio de algo muy
sencillo: que se registre en su lista, es decir, que con-
signe sus datos basicos. Tenga en cuenta que hoy la gente
sigue siendo reacia a brindar informacion personal en la red,
por eso su oferta debe ser irresistible, tan poderosa que venza
esos miedos.

Muchas veces, la oferta puede ser interesante, atractiva, pero
el mensaje, en cambio, no tiene el poder necesario para con-
vencer a su prospecto. ;Por qué? Porque los emprendedores
y empresarios siguen cometiendo el error de hablar y
hablar de sus productos y servicios, olvidandose de lo
verdaderamente importante: ;De su receptor, de su
potencial cliente! A ¢l le interesan sus gustos, sus aficiones,
y de eso hay que hablarle.

5. Un medio de respuesta y captura: este es un aspec-
to muy importante y resultara decisivo cuando su prospecto
tome la decision de proseguir, o de dar reversa y esfumarse. El
mensaje que se le transmita a ese aspirante en ese lugar debe
ser muy cuidadoso, porque puede inclinar la balanza a
su favor o en su contra. La intencién basica de esta he-
rramienta es que pase a la acciéon y avance a la siguiente fase.

Recuerde que entrar en acciéon no necesariamente significa
‘comprar’; esta es otra de las zancadillas que hace tro-
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pezar a muchos empresarios y emprendedores, de-
masiado ansiosos por concretar la venta, pero poco
habiles para asegurar un cliente que en el transcurso del
tiempo les compre varias veces. Entrar en accion significa
también llenar un formulario, responder una encuesta, entre-
gar un cupon, solicitar una cita..., en fin.

I —
Atraer la atencion del prospecto es solo el primer paso. Nada

se ha ganado, nada se ha perdido tampoco. Lo que si es claro
es que en ese punto del proceso no puede cometer un error

Es vital que ese medio de respuesta y captura le brinde con-
fianza y seguridad al prospecto, o de lo contrario el proceso se
abortara en ese punto. También debe ser tan sencillo que
cualquiera lo complete sin requerir asesoria, porque
eso ya frena el impulso. Lo importante es que si lleva a sus
prospectos a una pagina de aterrizaje en la web, se asegure
de capturar la mayor cantidad de informacién posible de esa
persona.

¢Repard en el detalle importante? Si el prospecto pasa di-
rectamente a la accion y realiza la compra, pero no consigna
los datos, ;como lo vuelve a contactar, como puede hacerle
una nueva oferta? En este paso, lo valioso es obtener los
datos de contacto del prospecto para hacerle segui-
miento, para que entablar una sélida relacioén con €l que se
convierta en una secuencia que usted pueda controlar.

6. Seguimiento de pasos multiples y de corto plazo:
como se trata de una secuencia, no de un solo disparo, lo
l16gico y lo adecuado es que la informaciéon que el prospec-
to encuentre en ese punto del proceso contenga otra oferta



irresistible que garantice (que lo motive a) que avance
a la siguiente escala del viaje. Acuérdese que la mente del
ser humano estd programada con el famoso ‘;Aqui qué hay
para mi?’.

Siyalogré que el prospecto le diera sus datos de contacto (o
al menos los mas importantes), conquistelo con un bono
para que dé otro paso y lo llame para concretar una cita, o
para que tome el teléfono y solicite mas informacién o envie
un correo electrénico manifestando su interés. Este proceso,
se dijo antes, suele parecerse a la conquista amorosa, es decir,
debe ser un proceso realizado con paciencia e inteligencia.

7. Seguimiento de los prospectos no convertidos: hay
que partir de la base de que el porcentaje de personas que no
compraron es mayor al de quienes si se convirtieron en clien-
tes. Esa es una de las leyes de esa jungla que es el mercado.
Eso no significa, sin embargo, que ya perdid definiti-
vamente esos clientes: indica, seguramente, que a pesar de
estar interesados no les fue posible darle una respuesta. jPero,
estan interesados!

Esta es una de esas cascaritas resbalosas que mas pisan los
empresarios y emprendedores y que les provocan dolorosas
caidas. ;Que un prospecto no responda inmediatamente
no implica que no esté interesado en su oferta! Re-
cuerde que la gente vive ocupada, que tiene preocupaciones,
que no todo el mundo vive conectado a la red todo el tiem-
po, que de pronto prefiridé postergar la decision para revisar
la informacion.

Lo comun es que esos empresarios y emprendedores se fijen
solamente en las cifras de los que convirtieron y se enfoquen
en ellos, dejando de lado, despreciando a aquellos que



solo necesitan un poco mas de tiempo, o un nuevo
llamado de atencion para responder. Asi no funciona un
sistema de marketing: debe darse a la tarea de volver a contac-
tar a esas personas, reiterarles su oferta y darles la oportunidad
de que se transformen en clientes.

I ——
Del afén no queda si no el cansancio, solian decir las abuelas con
raz6n. Una premisa que se aplica perfectamente a 1os negocios,
especificamente a la prictica de los sistemas de marketing

Se lo vuelvo a decir con una metafora: el proceso de con-
version de un cliente es similar a la conquista de una pareja.
Dificilmente le diran que si en la primera cita, seguramente
debera insistir varias veces antes de que acepten su invitacion
a salir, necesitard hacer muchas llamadas y enviar variados
mensajes o un regalito para convencerla. En los negocios,
la estrategia es idéntica: hay que ir paso a paso, fijar
metas a corto plazo.

Hay mujeres ‘mas dificiles’, que necesitan un cortejo mas
prolongado, que gustan de que las consientan y las hagan sen-
tir importantes antes de dar el si.Y hay prospectos que se
comportan igual porque necesitan mas tiempo para
madurar y convertirse en clientes. ;Y hay que darles
ese tiempo! Por eso, el dltimo error que podria cometer
usted, el Gnico error que no deberia cometer, es darlos por
perdidos y despreciarlos.

Piénselo de esta manera: qué tal que el prospecto esté inte-
resado en su oferta, muy interesado, solo que en el momento
en que le llegd no dispone del dinero para comprar. Obvia-
mente, es imposible que usted se entere de esa situacion, de



ahi que sea una equivocacién asumir que ese prospecto no
cuajd, que no va a comprar. No rompa el vinculo con él,
consiéntalo, hagalo sentir importante y quizas en el
futuro se convertira.

Roma no se construyé en un dia, habra escuchado alguna
vez. Pues, bien, ninglin negocio exitoso se construyd de un
dia para otro. Ese es un camino plagado de obstaculos, con
dificultades, una jungla llena de fieras dispuestas a tragarse a
los débiles y, por eso, se requiere una estrategia, se re-
quiere paciencia, se requiere inteligencia para salir del
bosque y disfrutar de los prados, de la playa, del sol.

I —
Tratar de adivinar por qué un prospecto no respondio a su
llamado solo le dard dolores de cabeza: la Gnica alternativa
es trabajar para que, cuando €l esté dispuesto, abra la puerta

Es posible que le parezca complicado y aburrido eso de
‘perseguir’ a un prospecto, pero en un capitulo anterior que-
dé claro que es una inversiéon que vale la pena: el valor que
es necesario invertir para conseguir un cliente usualmente se
triplica o cuadruplica cuando este abre la billetera y le com-
pra varias veces. Entonces, no cabe duda, vale la pena. Vale
la pena porque, al fin de cuentas, solo se benefician
usted y su negocio.

Si realmente lo que busca es la libertad financiera, la po-
sibilidad de disfrutar mas tiempo con su familia y sus seres
queridos, hacer realidad sus suenos, requiere un sistema
para transformar su negocio. Eso significa dejar de
dar palos de ciego, de ejecutar acciones al azar y ob-
tener resultados erraticos para convertirse en el duefio de su
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destino, controlar su negocio y dirigirlo al éxito y la prospe-
ridad.Y ese, claro, no es un juego de nifos.

Lidiando con el no apegamiento

Varias veces, en este y en anteriores capitulos, dije que una
de las caracteristicas que debe tener un emprendedor para
llegar al éxito y a la prosperidad en los negocios es seguir, al
pie de la letra, el plan trazado, la estrategia de mar-
keting, los pasos del sistema de marketing. Es lo que
llamamos apegamiento, que si bien no es un término técnico,
sirve para expresar perfectamente este grave problema que
aqueja a muchos.

Resulta curioso que el ser humano es apegado a muchas
cosas, situaciones o personas, la mayoria de las cuales no le
hacen bien, pero es decididamente indisciplinado cuan-
do tiene que acogerse (apegarse) a un plan, a una
estrategia, a un libreto. El no apegamiento es muy real y
es la razén por la cual muchas personas fracasen en casi todo
lo que hacen, incluidos los negocios. Un mal que, ademas, es
mas contagioso que una epidemia.

Especialmente en nuestros paises latinoamericanos, si us-
ted le dice a una persona que debe hacer fila para su-
birse al transporte publico, es el primero que arma el
desorden;si le dicen que debe esperar a que el avion detenga
completamente su marcha antes de levantarse del asiento, se
quita en cinturén de seguridad y se pone a pasear por los
corredores, en una actitud que podriamos llamar ‘rebeldia
emocional’.

Existe una marcada predisposicion cultural (porque no creo

que sea natural del ser humano) a llevar la contraria, a ir
en contravia de las normas, a creer que nos las sabe-
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mos todas y podemos hacer las tareas a nuestro estilo, como
mejor nos parezca. Ese, sin duda, es uno de los motivos del
subdesarrollo de la region vy, también, uno de los obstaculos
mas grandes que enfrentan los empresarios, un muro a veces
infranqueable.

No apegamiento es igual a no compromiso, a no proceso;
también, a improvisacidn, a desorden, a acciones dejadas al
azar. Ciertamente, no es algo que se pueda medir cuantitati-
vamente, que se pueda racionalizar, pero es innegable que
este problema existe y, sobre todo, que sus consecuen-
cias son funestas para su negocio. Ha de saber, en todo
caso, que otras variables que le permiten ser exitoso tampoco
se pueden medir.

Conducir su negocio al éxito y la prosperidad es como cocinar:
hay una receta en un orden que debe cumplirse a cabalidad,
so pena de que el platillo se queme o de quede crudo

¢En qué consiste el no apegamiento en los negocios? Esa
es una muy buena pregunta: a trabajar sin un sistema; a crear
uno, pero no darle tiempo para que funcione y dé los resulta-
dos que esperamos; a saltarse los pazos del plan establecido; a
no medir las diferentes variables que entran en juego;
a descuidar el seguimiento de los prospectos y de los clientes
ya establecidos, en fin, a dejarse dominar por la anarquia.

El problema se origina porque son las personas creen
conocer la receta de memoria, estan convencidas de
que dominan el arte de los negocios y confian en su
intuicion. Si bien esta Gltima caracteristica suele ser tutil en
algtin punto del proceso, no puede ser la norma de conduc-



ta. ;Conoce la definicidén de ese término? Intuicidén “es la
facultad de comprender las cosas inmediatamente, sin necesidad de
razonamiento” .

¢Cree usted, amigo mio, que puede alcanzar el éxito en los
negocios sin necesidad de razonamiento, siguiendo sus presenti-
mientos? Si su respuesta no fue un NO contundente, mejor
cambie de actividad, busque algo distinto a los negocios,
porque esto, definitivamente, no es para usted.Voy a
decirlo clarito, que para que no queden dudas: apegarse a los
sistemas, al plan de trabajo, a las estrategias, es el Ginico camino
seguro al éxito.

Veamos seis razones por las cuales los empresarios y em-
prendedores, también las personas en general, son reacias a
apegarse a los planes y a los sistemas, y cuales pueden ser las
alternativas de solucion de cada una:

1. No hay motivos para confiar

La mayoria de las veces, cuando les pregunto a mis disci-
pulos por qué no se apegan al sistema, al plan disefiado, la
respuesta mas comun es que “no es confiable”. Crearon algo,
pero al poco tiempo de verlo funcionando perdieron
la fe en él y prefirieron dejarlo abandonado. Grave error,
costosa equivocacion. Darse por vencido antes de librar la
batalla es uno de los peores defectos de alguien que esta de-
dicado a los negocios.

Tras escucharlos y conocer sus argumentos y analizar la
problematica, por lo general concluimos que quisieron rein-
ventar la rueda o el agua tibia. |Y ya estan inventadas, y fun-
cionan bien! A veces, por querer diferenciarse de sus
competidores, los emprendedores exageran la nota y
se van al extremo de disenar algo en lo que ni ellos mismos
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creen, cuando la formula ya esta en el mercado vy, lo mejor, a
su disposicion.

¢Como acabar con esa desconfianza? Use un sistema que
ya sabe que funciona para otros. Anteriormente, argu-
mentaba que usted debe mirar muy bien qué hace su com-
petencia, como lo hace, y adoptar en su negocio aquellos
aspectos y caracteristicas que, sin duda, le ayudaran a alcanzar
el éxito y la prosperidad. Bien, pues el caso de los sistemas
es una oportunidad ideal para poner en practica esa premisa.

Si usted se da a la tarea de investigar la vida de los empresa-
rios exitosos, de los duefios de las marcas mas prestigiosas del
mundo, encontrara un factor comuan: todos, en algin
momento, copiaron a alguien. En la calle diran que se
“robaron una idea”, pero lo cierto es que en este mundo no
hay nada oculto bajo el sol. Recuerde lo que se hablo al co-
mienzo del capitulo: hay modelos que estan ahi, disponibles
para ser emulados.

A muchas de las personas que asesoro, y que han salido adelante
con sus proyectos, no las conozco: a distancia, desarrollamos
una estrategia para ayudarles; jamdas nos hemos reunido

Si usted encuentra un sistema que cree puede funcionar en
su negocio, vaya a donde quien lo disefié y pidale que
le enseile, que sea su mentor, que le ayude a imple-
mentarlo. Si se niega, busque otra persona que lo conozca 'y
soliciteselo. Si bien hay mucha gente envidiosa, que se niega
a colaborar con los demas, créame que son mas, muchos mas,
los que con agrado estan dispuestos a darle una mano.

Ahora bien, si nada de eso es posible, hay otras alternativas:



lea un libro sobre ese tema, compre alguno de los mil y un
cursos que se ofrecen en la red, asista a eventos en vivo con
expertos o contrate algiin consultor que le ensefie. No pue-
de pretender que todo sea facil, que todo sea gratis:
para alcanzar el éxito y la prosperidad en los negocios, una
de las premisas fundamentales es invertir en usted y en su
empresa.

2. Falta de confianza en si mismo

Una situacién que frena a una persona para alcanzar sus
suenos en cualquier actividad de la vida, incluidos los nego-
cios, es el lastre de su pasado. Algunos viven atados a él,
presos de los recuerdos, y no se dan la oportunidad de
avanzar. Peor atin, pierden la confianza en si mismos, condi-
cionados por aquello que les ocurrid hace tiempo, sin caer en
cuenta que jsu pasado no equivale a su futuro!

Sucede en las relaciones personales, en el campo laboral vy,
por supuesto, en los negocios. Al ser humano en general le
cuesta un potosi cerrar los ciclos y abonar el camino para
comenzar unos nuevos. Remordimientos, sentimientos
de culpa, inclusive ansias de venganza, lo mantienen
atado a esa etapa de su vida que nunca volvera, que ya
tue y que no puede ser modificada. Pero, sobre todo, lo man-
tienen anclado, sin poder avanzar.

Cuando una persona no ha conseguido ser exitosa en el pa-
sado, suele convencerse de que tampoco lo sera en el futuro.
Eso no es solo dafiino para su cuerpo y su mente, sino
fatal para su negocio. Pensar asi es ir directo al fraca-
so. El pasado hay que asumirlo como un aprendizaje v,
en ese sentido, aprovecharlo para sustentar el presente y forjar
el futuro. Saber qué errores se cometieron, y por qué, para no
volver a tropezar con la misma piedra.
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Entender que la prioridad es vivir el hoy, el presente, y se-
guir adelante es una mentalidad imprescindible para todo
aquel empresario o emprendedor que, en verdad, desee el
éxito y la prosperidad en su negocio. De lo que debe ser
consciente es que no puede repetir los errores y que
necesita ejecutar las acciones correctas para evitar que
esa historia se dé una vez mas. jAnimese, dese una nueva
oportunidad, piense positivo!

I —
Los obstdculos son para superarlos; el pasado, para dejarlo atras;
el presente, para vivirlo; el futuro, para construirlo. No abandone
sus suefios solo porque alguna vez no se hicieron realidad

Los fracasos, hay que aprenderlo, son simplemente esos
episodios desagradables con los que nos topamos en
el camino y que si bien no son gratos de recordar, hay
que valorarlos por las ensefianzas que dejaron. Muchas
personas, sin embargo, porque cargan el pasado como una
pesada lapida sobre la espalda, se llenan de miedo y no son
capaces de asumir nuevos retos, de dar el paso necesario para
cambiar su destino.

Adquirir la capacidad de superar los obsticulos y enterrar
los fracasos en el pasado es, sin duda, una caracteristica que
diferencia a las personas exitosas de aquellas que se
frustran y no despegan. Si hace una campana de marketing
y no funciona (fracasa), que es algo habitual, asimalo como
un aprendizaje: ya sabe que esa estrategia no es correcta, que
esa forma de hacerlo no conviene, y no la repite mas.

3. No hay razones para apegarse
Una de las equivocaciones mas comunes de los seres huma-
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nos, que no es exclusiva de los empresarios o emprendedores,
es iniciar un camino sin saber con certeza qué quie-
re, adonde desea llegar, qué pretende obtener. Cuando
formulo estas preguntas a mis clientes, la mayoria, sin dudar,
me responde que su suefo es la independencia econémica,
la posibilidad de ser duefio de su propio tiempo y dedicarse
a su familia.

Todos buscamos eso, por supuesto, porque es lo mas cerca-
no a la definiciéon de felicidad que nos inculcaron, que nos
enseflaron cuando éramos nifos. Sin embargo, el problema
estd en que esos suenos, asi expuestos, son demasiado vagos.
Porque, la verdad, lo que uno ve en la realidad es a
muchos ricos que viven a las carreras de aqui para alla
y que lo que menos hacen es estar con sus familias.
¢Entonces?

Lo que pretendo es que se detenga un momento, que se
tome unos minutos para analizar esto, porque es muy im-
portante para su futuro. ;Qué significa para usted la inde-
pendencia econémica? ;Qué va a ser con ese tiempo
libre? ;En qué actividades va a estar con su familia? Es
que a veces, como lo dije unas lineas atras, esos pensamientos
vagos nos conducen por un camino sin rumbo y terminamos
desilusionados.

Este es un ejercicio que cualquier persona deberia hacer
cada tiempo en su vida, porque muchas veces estamos invo-
lucrados en algo que creiamos nos haria felices, pero al cabo
de un tiempo comprobamos que no es asi. Y surge
esa pregunta que atormenta: ;Y ahora, qué?”’. Mi consejo
es que siga la estrategia del nifio, hasta que encuentre la res-
puesta. ;Cual estrategia? Esa de preguntar repetidamente ;por
qué, por qué, por qué?
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Cuando halle la respuesta, entendera si eso que hace en
verdad tiene sentido, si es lo que desea en su vida, si ese es el
camino que lo va a conducir a la felicidad con que suena. Si
la respuesta es afirmativa, jqué alegria! Continte ahi.
De lo contrario, cambie el rumbo inmediatamente,
porque va por el camino equivocado y tarde o temprano se
va a estrellar contra el mundo.Y es mejor prevenir que la-
mentar...

Sila respuesta es afirmativa, eso quiere decir que hay moti-
vos suficientes para apegarse a lo que hace, para creen
en lo que hace, para darle tiempo a lo que hace, para
apasionarse por lo que hace. Como dije antes, no se trata
exclusivamente de dinero, porque ya sabemos que no hace la
telicidad; tiene que haber un empoderamiento, un convenci-
miento, la seguridad de que lo suyo es servir a los demas.

I —
La vida seria mas facil y seguramente seriamos mads felices

si apliciramos en el dia a dia las leyes de los negocios,
como la del apegamiento a 1o que nos apasiona

Repito: utilice la estrategia de los nifios, preguntar por qué
hasta que encuentre la verdad que estd oculta. Solo si esta
convencido, solo si hay un motivo poderoso para alcanzar lo
que busca, tanto esfuerzo valdra la pena. De lo contrario, por
mas que obtenga cuantiosas ganancias, de que sea famoso
y reconocido, de que algunos lo vean como un mo-
delo, no sera mas que el duefio de un negocio que lo
tiene prisionero.

Y eso, por supuesto, no es lo que queremos, ni usted ni
yo. Encuentre ese altimo porqué, el que en verdad lo
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motiva a hacer lo que hace, y entréguese en cuerpo y
alma, con conviccidn y pasion, y haga que funcione
bien. Su negocio no es mas que una extension de lo que es
usted como persona, una herramienta que lo lleva a ese pa-
raiso que lo trasnocha: haga que su vida funcione, haga que el
sistema funcione, haga que su negocio funcione.

4. Demasiado dificil para hacerlo

Este es un tropiezo muy frecuente en los negocios, porque
mucha gente cree que es facil llegar a ser exitoso. ;Conoce
algin negocio grande, importante, trascendente, que se haya
edificado sin dificultades? ;Recuerda alguna empresa, de esas
que marcan época, que dejan huella, que se haya levantado sin
haber encontrado mil y una dificultades? La vida no es facil, y
los negocios tampoco lo son. Asi es, asi debe ser.

La impaciencia, el afan por ver realizado todo cuanto
suefia, es el camino mas corto hacia... el fracaso. ;Re-
cuerda algo que dije unas hojas antes? Roma NO se cons-
truy6 en un dia. Diseflar y poner en funcionamiento el sis-
tema adecuado para su negocio nunca va a ser facil, pero esa,
precisamente, es la razén para emprender la tarea. Después,
cuando todo marche sobre ruedas, vera con satistacciéon que
sus miedos eran infundados.

La experiencia me ha ensenado que las personas desperdi-
cian tiempo y dinero intentando simplificar algo que requiere
es complejo. ;A quién le importa que su sistema de marketing
sea dificil si al final es el vehiculo que lo lleva al éxito y a la
prosperidad? Coincidird conmigo en que no hay satisfac-
cidon mas grande que alcanzar algo que nos propone-
mos y recordar cuantas dificultades sorteamos.

Paciencia y disciplina, paciencia y disciplina y mas
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paciencia y mas disciplina. Esa es la tinica estrategia
para conseguir que su sistema funcione. Si la tarea fue bien
hecha, puede estar seguro de que los resultados lo compen-
saran todo. Asi, entonces, no se mortifique si debe montar
un sistema de 20, 30, 50 o 100 pasos. Lo importante es que
esa herramienta le sirva y que se sienta satistecho por haber
creado algo que solo le sirve a usted.

¢Cual es el premio? No solo las ganancias, sino la certe-
za de comprobar que cred un recurso comercial que
es casi imposible de replicar. |Y que funciona como un
relojito suizo! Es, entonces, cuando puede relajarse y dedicar-
se a monitorear. No se desanime por esa percepcion de que
crear un sistema de marketing es algo complicado: estoy se-
guro de que en su vida, como yo, ha sorteado favorablemente
situaciones que en verdad si fueron muy dificiles.

Un sistema no tiene por qué ser sencillo; se necesita que sea
efectivo, que le permita llegar a donde desea. Tanto trabajo se
justifica, porque es ahi, en el sistema, donde esta la riqueza

5. Influencias negativas de los ignorantes

Quizas suene algo brusca esa definicidn, pero la verdad es
que no hay una mas precisa. Una de las reacciones mas comu-
nes del ser humano es compartir con sus allegados, los de la
tamilia, los amigos y los companeros de trabajo,aquel proyecto
que los trasnocha. Lo hace buscando inconscientemente
un respaldo, una voz de aliento, una aprobacion, pero
a la hora de la verdad lo que recibe es diferente.

Por cada persona que escuche su historia, recibird un pro-
blema, o una serie de problemas, que debera sortear.Y mu-
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chos, sin duda, le dirAin que no lo creen capaz de alcanzar el
éxito y le expondran mil y un argumentos. Y otros mas
le daran en la vena de las dudas y provocaran que se
llene de incertidumbre, que pierda la conviccion.Y
habra quienes, sin empacho, destilaran su envidia y trataran
de poner piedras en su camino.

Una de las enseflanzas mas grandes que me ha dejado el
mundo de los negocios es que la familia y los amigos no
son, casi nunca (por no decir nunca) buenos conseje-
ros. {No en los negocios! Por muy buena fe que tengan,
por mucho que lo aprecien a uno, por muchas ganas que ten-
gan de que las cosas resulten bien. jNo son buenos consejeros!
Lo comutn es que reciba criticas, burlas, desaprobacion, justo
lo contrario a lo que busca.

Evite a esas personas, especialmente en los primeros pa-
sos del proceso de construccién de su negocio. ;Requiere
asesoria? ;Quiere compartir sus sensaciones y sus ideas con
alguien? Busque a un experto, toque la puerta de un mentor.
Esas personas que ya pasaron por lo que usted esta
pasando, que superaron las dificultades que usted va a
enfrentar, que ya encontraron el éxito, esas son las per-
sonas que necesita, que le sirven.

Ese, créame, es un mal que nos aqueja a los emprendedores:
la gente no entiende lo que hacemos, como lo hacemos ni
por qué lo hacemos.Y lo altimo que queremos cuando es-
tamos en el proceso de montar un negocio es gente que nos
desapruebe, nos genere dudas, nos desanime. jA esas personas
toxicas, hiyales! Unase con personas positivas, creativas,
propositivas, que estén para construir y no para desbaratar.

Se lo expongo asi: cuando le duele una muela, ;a quién acu-
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de: al odontdlogo o al vecino, que es abogado? Cuando tiene
un problema con el fisco, ;a quién busca: al tributarista o al
amigo que es ingeniero? Cuando se le dafia el vehiculo,
¢a donde lo lleva: al mecanico o al peluquero? Hay
una légica, ;cierto? Bueno, pues, japliquela también en los
negocios! Asesorese solo de expertos, de los que si saben.

Cuando su sistema funcione a la perfeccion, cuando empie-
ce a cosechar los frutos de su trabajo, cuando su negocio
ande sobre ruedas, convoque a su familia, a sus ami-
gos, a sus allegados; invitelos a un asado y comparta-
les su alegria, su felicidad, su prosperidad. Hagalo, eso
si, cuando el sistema ya funcione, no antes. De resto, consulte
a los que pueden ofrecerle una respuesta educada, a los que
tienen una mecanica de trabajo exitosa.

I —
No pise esa cascarita de consultar con quien no tiene idea

de lo que hace, que no es experto en la materia, porque
puede provocarle una caida de la que le cueste reponerse

6. Aislamiento

¢Esta preparado para hacerse amigo de la soledad? {No se
asuste! Es una pregunta que debe plantearse en algiin mo-
mento del proceso, para que no se convierta en una sensacion
que frustre sus suefios. El empresario, camino del éxito,
suele transformarse en un solitario, en una persona
de pocos amigos, de muy esporadica vida social, de
rutinas de trabajo poco habituales, contrarias a las del comtn
de la gente.

Esa es una realidad contra la que hay que luchar, o mejor,
con la que hay que aprender a lidiar. Obsesionados por
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alcanzar el éxito y la prosperidad, por superar las difi-
cultades, por no dejarse tragar por las fieras que habi-
tan la jungla del mercado,los empresarios corren el riesgo
de volverse huranos, de apartarse de eso que otras personas
llaman ‘el mundo real’. Es una piedra que a muchos hace tro-
pezar, pero que no es infranqueable.

¢Hay antidoto para ese mal? Por supuesto que si. {Esa es
una buena noticial Recuerde que varias veces he dicho que
la vida y los negocios no son muy distintos y que lo
que funciona para la vida suele funcionar también
para los negocios. Pues, bien, de la misma manera que en
la vida camina junto con su familia, con sus amigos, con sus
seres queridos, en los negocios debe encontrar la compania
adecuada para recorrer el trayecto.

I —
El proceso de creacion y puesta en marcha de su sistema de
marketing puede ser un camino de obstdculos, razén por la cual
en los negocios solo los mejores, los fuertes, alcanzan el éxito

Consiga a otras personas que estén dispuestas a realizar este
viaje con usted, que compartan sus suefios, que estén
dispuestas a colaborarse mutuamente en las dificul-
tades, que quieran aprender a su lado, que le brinden
la confianza que se requiere para salir adelante. Cuando uno
estd acompanado, la soledad (que igual va a aparecer en el
trayecto) es mas llevadera, es mas facil de sobrellevar.

Unase a una comunidad de emprendedores, busque a
otros que estén en su misma situacion; asdciese con
personas que tengan su mentalidad, que puedan ser-
virle de apoyo en momentos dificiles; conforme un
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equipo con el que pueda trabajar en procura de su objetivo.
St nada de eso es posible, entonces, contrate a alguien que
conozca el camino, que ya lo haya transitado, y que lo guie
hasta su suefio.

El aislamiento no debe asustarlo, siempre y cuando no se
convierta en algo irremediable. Recuerde que en la vida
y en los negocios el ser humano suele quedarse solo
cuando emprende las grandes obras, poco a poco en-
cuentra compaferos en el camino y después se ve rodeado
de una multitud cuando esta en la cima. Cuando eso ocurra,
cuando otros quieran subirse al bus de su éxito, entendera
que la soledad es muy buena compaiia.

» PREGUNTA DE ACCION # 15

Dado que no es posible crear un sistema de mar-
keting entero a través del libro, le propongo el si-
guiente ejercicio que igual debe resultarle util: escri-
ba tres areas sobre las que podria crear un sistema
de marketing en su negocio actualmente. Pueden
ser campafias continuas alrededor de diferentes pro-
ductos o servicios, promociones anuales o de tem-
porada o, inclusive, un evento tinico

1.




» RECAPITULEMOS

1. No tema mirar a la vereda del frente para analizar con
rayos X a su competencia y después adoptar para su nego-
cio aquellos valores que le sirvan para diferenciarse

2. Documentar detalladamente sus sistemas es el primer
paso para garantizarle al mercado algo mas que productos
en serie

3. Disefar un sistema de marketing le permitira dormir
tranquilo, a sabiendas de que su negocio continuara traba-
jando para usted y podra predecir sus resultados

4. El camino mas corto para dilapidar su dinero y echar
a perder su negocio es la improvisacion, la ausencia de
verdaderos sistemas

5. Un sistema de marketing es el tnico vehiculo que lo
conducira a donde quiere llegar: al éxito y la prosperidad,

a cumplir sus suenos
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Regla # 6: Administracion
efectiva del tiempo






[
Una caracteristica por 1a que son especiales 10s empresarios
exitosos es que son los duefios de su tiempo. Son
responsables de sus actos y obtienen resultados sobresalientes

Si todos los dias tienen 24 horas, equivalentes a 86 400 se-
gundos, ;por qué tantos empresarios y emprendedores dicen
que el tiempo nunca les alcanza para lo que pretenden en sus
negocios? Da la impresion que no les basta toda una vida para
cumplir sus suefios, porque siempre estan enfrentados a
un dilema que los supera: ;Como hago para sacar
tiempo? ;Siempre viven ocupados!

Este de la administracion efectiva del tiempo es un tema
bien complicado en la vida comun, pero mucho mas en el
mundo de los negocios. ;Por qué? Porque si en otros aspectos
he dicho enfaticamente que jno hay reglas perfectas que
se apliquen a todo el mundo!, en este caso la premisa
si que es cierta. Cada persona, en su libre albedrio, maneja
sus tiempos de acuerdo con su conveniencia, con sus nece-

sidades.

¢Coémo hacerle entender a un empresario que el tiempo



que dedica a revisar su correo, por ejemplo, es tiem-
po perdido? ;Como explicarle que ese moderno habito de
la reunionitis (reuniones para programar reuniones, reuniones
para evaluar reuniones, reuniones para saber por qué no se
han hecho reuniones) es una enfermedad que poco a poco
va consumiendo la vida de su negocio?

Como no hay reglas establecidas, como no hay un decalogo
que diga como, en qué y durante cuantos horas o minutos se
debe cumplir cada tarea, el inico que puede decidir cual
es la medida exacta jes usted mismo! Nadie, absoluta-
mente nadie, le puede imponer tiempos o cronogramas. Es
cierto, un mentor le hard sugerencias basadas en su experien-

cia, pero solo son eso: SUGERENCIAS.

¢Cudnto tiempo es suficiente? Es una pregunta que usted, y
solo usted, puede responder. Nadie puede decirle como
programar su tiempo y en qué. Ese es el gran problema

Esa es una de las principales dificultades para cumplir lo
que llamamos ‘administrar el tiempo’ o ‘invertir su tiempo en
actividades productivas’. Porque nadie, absolutamente nadie,
puede decirle si una actividad es productiva para su
negocio: eso solo lo sabe usted, segin las expectativas que
haya fijado, de acuerdo con los suefios que quiere alcanzar. Si
existen eso que llamamos reglas, es usted el que debe fijarlas.

Lo que si podemos hacer es administrar nuestra distri-
bucidn del tiempo, es decir, determinar cuanto tiem-
po le dedicamos a cada tarea que nos fijamos. ;Cual es
el beneficio? Saber si ese tiempo fue bien invertido o si, por
el contrario, se malgastd en esas actividades ‘roba tiempo’ que



son tan comunes hoy en dia, aquellas que para muchos son
indispensables, inaplazables, pero que a la postre solo retardan
nuestros objetivos.

Lo que estamos en capacidad de administrar es el
acceso que les permitimos a nuestro tiempo, a nues-
tro espacio, a otras personas o actividades. También, el
nivel de compromiso que exhibimos y las elecciones que to-
mamos para, como decian las abuelas, “hacer rendir el tiempo”.
Recuerde: no se ha inventado un software, no hay una receta
perfecta, aunque si hay tres aspectos que contribuyen a obte-
ner resultados mas efectivos.

Como se dijo en un capitulo anterior, si no sabe como
hacerlo, vea como lo hacen otros, cOmo lo hacen los
que son exitosos en su industria, y adaptelo a sus ne-
cesidades y posibilidades. Las personas exitosas, sin em-
bargo, nos han ensenado tres practicas que a ellos les funcio-
naron muy bien para dar abasto con sus tareas y disponer de
tiempo libre, y que quizas a usted también le resulten utiles:

1. El ambiente: condiciona para bien y para mal, y puede
ser un factor que lo conduzca al éxito o al fracaso. No hay
términos grises

2. Las distracciones: hoy en dia, el propio computador
en el que trabajamos o el teléfono moévil pueden convertirse
tacilmente en los principales enemigos de la productividad

3. La responsabilidad: usted, y solo usted, esta en capaci-
dad de dar cumplimiento a ese cronograma que ha estableci-
do para el dia, la semana o el mes

Dicho asi, no parece tan dificil, pero la realidad es distinta:
la mayoria de las personas, la gran mayoria, no es
capaz de reunir esas tres condiciones. Alguna falla.



Aungque las otras dos funcionen a la perfeccidn, aunque estén
controladas, si el tridngulo no se cierra, tarde o temprano se
desbarata. ;Por qué ocurre esto? Porque los seres humanos,
por naturaleza, tendemos a complicar las situaciones en vez
de simplificarlas.

El ambiente es una de las exigencias innegociables. ;Quién
puede trabajar y producir en medio del desorden, del
ruido y de las incomodidades? Yo no, seguro, y asumo
que usted tampoco. Hay que instalarse en ambientes que fa-
ciliten la productividad, que la incentiven, que nos inspiren y
nos mantengan motivados. Yo, por ejemplo, requiero uno en
el que no haya interrupciones, en el que pueda estar tranquilo
y concentrado.

I ——
Si trabaja en casa, alli debe montar una oficina; no puede

realizar sus labores en la sala o el comedor, o donde estd el
televisor. Aln en su propia casa, necesita un espacio adecuado

Hubo algtn tiempo, cuando mis hijas estaban muy chiqui-
tas, en el que tuve que salir y alquilar una oficina: era im-
posible evitar las distracciones, los ruidos, las interrupciones.
Fue algo dificil para todos en la familia, pero necesario para
el bienestar de mis negocios. Un tiempo después, cuando las
nifias crecieron, regresé a casa, pero mi oficina es comple-
tamente independiente del resto de ambientes. ;Com-
pletamente independiente!

Antes de comenzar a trabajar, ademas, pongo en practi-
ca una rutina que me ha resultado muy favorable y
efectiva: apago el teléfono celular, cierro con llave la puerta
de la habitacién, apago el televisor, me desconecto de las re-
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des sociales mientras ejecuto otras actividades y silencio las
notificaciones del correo electronico. Esos son ‘ladrones de
tiempo’ que enredan la pita, que dilatan el cumplimiento de
las tareas previstas.

¢Le parece algo extremo? Probablemente asi sea, pero créa-
me que es de costumbre: hay que establecer el habito. Cuan-
do usted consigue incorporar esas practicas en su rutina diaria
de trabajo, pronto se dara cuenta de que terminar las
tareas programadas le toma menos tiempo que en el
pasado, que se siente mas satisfecho con los resultados, que
hasta le sobra tiempo para dedicarlo a estas actividades tipicas
del mundo moderno.

Programe su dia

Los servicios médicos actuales, especialmente en nuestros
paises latinoamericanos, son un modelo de como pueden dis-
tribuirse las tareas: las citas estan programadas cada 20
minutos y hay una premisa estricta: hay que atender
tres pacientes cada hora. Eso implica que no puede ex-
tenderse con ninguno, porque el cronograma se trastoca.Y
no hay tiempo ni siquiera para ir al bano, menos para atender
una llamada que no sea de trabajo.

Quizas sea una deformacion de lo ideal, un extremo que
suele ser vicioso porque se despacha a los pacientes como
si se tratara de articulos, no de seres humanos que requieren
atencion, que estan alli para solucionar sus problemas, que
esperan al menos ser escuchados con respeto. En esencia, sin
embargo, ese esquema tiene una virtud: se fija claramente
el punto de comienzo y el punto de finalizaciéon de
cada tarea (cita).

Ese, sin duda, es uno de los elementos mas importantes de



su rutina diaria: saber cuando comienza una labor y cuando
debe terminarla (al menos, lo correspondiente a esa cesion, y
después puede reanudar). El siguiente aspecto es establecer
los objetivos claros y precisos de ese tiempo, de esa
tarea, especialmente cuando es algo que involucra a otras
personas. Se requieren los dos para cumplir a cabalidad con
la programacion.

I —
La vida moderna ofrece mil alternativas vdlidas y atiles para
organizar las tareas relacionadas con su trabajo y demads
actividades que copan su tiempo en el dia: jUselas!

Como dije al comienzo, no hay reglas establecidas para ad-
ministrar su tiempo. Sin embargo, si es posible programarlo
de la manera mis eficiente posible, con algunas de las ayudas
que nos ofrece la vida moderna: diferentes versiones de pro-
gramadores (virtuales, de escritorio, carteleras de corcho, po-
sits, alarmas, cronémetros). Lo importante, en todo caso,
no es el método que utilice, sino que respete y siga
paso a paso la programacion.

La guia diaria debe convertirse en una prediccion minuto a
minuto de su dia. No es una camisa de fuerza, no puede ser
1gual todos los dias, pero si es un modelo que le sirve, funda-
mentalmente, para evitar que los ya mencionados ‘ladrones de
tiempo’ perturben sus labores y que las actividades se acumu-
len indefinidamente. La idea basica, por supuesto, es ir
poniendo punto final a una serie de tareas organizadas

por prioridad.

Otro aspecto que es necesario tener en cuenta, porque repi-
to que no hay normas establecidas, es aquella de entender que



hay tareas que puede realizar en corto tiempo, pero
hay otras que necesitan mas desarrollo, mas tiempo,
mas paciencia. Asi, entonces, habra dias en los que su ca-
lendario solo ofrece tres labores; otros, en los que tendra 10
o 15 actividades y algunos mas en los que una sola le copa
todo su tiempo.

Los dos extremos, aquellos dias en que hay demasiadas acti-
vidades programadas y esos otros en los que hay una sola, son
los que suelen enredar a los empresarios y empren-
dedores. Sobre todo, a los que trabajan en casa, que
no cumplen un horario fijo, que dependen de su disciplina y
compromiso. Se pueden ver desbordados por la cantidad de
tareas o se pueden relajar demasiado pensando que “no hay
apuro”.

Y, claro, ya sabemos que los extremos son viciosos. De ahi
que lo valioso es que usted tenga la capacidad de fijar una
rutina, de establecer tiempos minimos y maximos de
ejecucion, que se apegue a la programacion, que sea
disciplinado en eso que para algunos es tan dificil: hacerles
el quite a las distracciones. La esencia de una guia diaria es
mantenerse enfocado en lo verdaderamente importante para
usted y su negocio.

Cuando un emprendedor no cumple a cabalidad con este
propdsito, permanentemente esta en riesgo de caer en las
tentaciones de abarcar demasiadas tareas que desbordan su
capacidad o de destinar demasiado tiempo para una sola acti-
vidad y, por ende, desperdiciar valiosos minutos que bien pu-
diera emplear en otras labores productivas. Concentracion,
foco, energia y recursos deben estar en concordancia.

Dentro de cualquier plan de accién diaria que establezca debe



haber flexibilidad. Sin embargo, debe ser una guia muy cercana
a la realidad para que pueda cumplir con el plan propuesto

En este sentido, a mi me ayud6 mi formacién como sic6lo-
go, porque la atenciéon de cada paciente estd claramente deli-
mitada: sesiones de 45 minutos.Ya lo mencioné unos parrafos
antes: pase lo que pase, estemos donde estemos, la consulta
se suspende a los 45 minutos porque hay alguien mas es-
perando su turno, y hay que respetarlo. Asi, entonces, si
decide que vas a leer durante una hora, json 60 minutos, no
mas ni menos!

Uno de los errores mas frecuentes de los emprendedores
cuando fijan la programacién de su dia de trabajo es que casi
nunca involucran actividades vitales como darse un
descanso, como abrir un espacio para las comidas o
algunas otras que no pueden obviarse, como pasar un rato
con la familia, hacer trAmites en bancos, ir al mercado, practi-
car algin deporte, leer, escribir o capacitarse en algo relacio-
nado con su negocio.

Esa es la importancia de los sistemas de marketing de los
que hablamos en el capitulo anterior: son las mejores he-
rramientas para establecer prioridades, para realizar
el monitoreo de sus tareas, para hacer el seguimiento
de lo que esta pendiente. Yo los prefiero complejos (que
no es lo mismo que complicados), porque quiere decir que
son detallados, que me dan la posibilidad de cuidar esos deta-
lles que son tan valiosos.

Estos procesos complejos requieren estudio y atencion,
pero son muy efectivos porque ademas de permitirle
llegar al objetivo propuesto, facilitan la consecucion
de prospectos y, lo mejor, la ayudan a organizar su
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tiempo. ;No son pocos beneficios, cierto? En la medida en
que esos sistemas sean eficientes, usted tendrd mas tiempo
para otras labores, para las mas importantes, para las que de-
terminan el bienestar de su negocio.

Cuando algunos de esos procesos estan sistematizados, con
CRM, con autorrespondedor, con flujo de ventas, facilitan
sus tareas de manera increible: simultineamente, y sin que
usted mueva un dedo, trabaja con los prospectos en su in-
tencién por asegurarlos, trabaja en el fortalecimiento de la
relaciéon con sus clientes actuales y trabaja en la produccion
de resultados. Es una cadena que se mueve solita y le da
autonomia y libertad de accidn.

I —
Leer, practicar algin deporte, tomarse un pequefio descanso

en la mitad de la jornada, alimentarse o capacitarse también son
actividades que hay que incorporar en la programacion de su dia

Una estrategia que a muchos nos ha resultado efectiva es
aquella de otorgarle un valor en dinero a cada tarea que se
realiza durante el dia. Ese valor puede estar determina-
do tanto por el tiempo que se le dedica como por
el efecto que esa actividad tiene en su negocio. ;Qué
genera mas valor: las alianzas con los asociados, escribir un
email, hacer una campafia de marketing? Esa es una guia para
establecer la escala.

Cuando usted determina ese escalafén (siempre y cuan-
do lo haga correctamente), puede saber cuales son las ta-
reas verdaderamente importantes, las prioritarias, en
comparacion con aquellas que pueden ser pospuestas
o no requieren toda su atencién. Es algo a lo que algunos
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emprendedores no le dan la relevancia que tiene vy, por eso,
tropiezan con obsticulos que no deberian incomodarlos.

Y aqui llegamos justamente a un tema que me encanta,
pero que muchos empresarios y emprendedores no entien-
den: jHay que aprender a delegar! Ni siquiera aquellos que
trabajan solos lo pueden hacer todo ellos mismos. A
veces, casi siempre, hay que contratar algiin asistente, una se-
cretaria, un disenador grafico, en fin, una persona que dé una
mano y le permita dedicarse a las tareas que son decisivas para
su negocio.

Veamos un ejemplo que puede ayudar a comprender lo que
afirmo: si una persona realiza al menos cuatro llamadas diarias
en cada uno de los 250 dias habiles del ano y dedica nada
mas que 3 minutos adicionales a los previstos al dia para esta
tarea, significa que en un afo habra perdido una semana de su
tiempo en algo que deberia tener controlado. Un costo ver-
daderamente elevado para alguien que, ya sabemos, se
queja por falta de tiempo.

El mismo ejercicio lo puede realizar teniendo en cuenta los
minutos (shoras?) que dedica a consultar las redes sociales o
a repetirle a un empleado desobediente como debe hacer sus
tareas. Esas son las actividades que ‘roban’ su tiempo,
que le impiden ser productivo, que lo alejan de sus
metas, que lo distancian de sus suefios. A veces, creemos
que son actividades normales, pero eso no significa que sean
indispensables en su dia a dia.

Este es un tema en el que, como se hablé en una capitulo
anterior, hay que aprender de los que lo hacen bien, de los que
consiguieron establecer unos estandares 6ptimos, como los
empresarios que son altamente productivos y siempre tienen
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tiempo para todo lo que quieren,paralos que combinar
trabajo,descanso,familia y aficiones no es un tormento.
Ellos nos ensefian algunas claves que pueden resultarle tiles:

1. Acepte que nadie puede manejar el tiempo (ni el suyo,
ni el de los demas)

2. Reconozca la importancia de identificar y enfocarse en
no mas de cinco actividades que son realmente esenciales
para el éxito de su negocio

3. Rechace la tentacion de querer abarcar demasiado, algo
que lo lleva a desenfocarse de su objetivo y perder el impac-
to

4. Entienda que aquellas actividades que decide poner en
otras manos son igualmente importantes para su negocio
como las que usted realiza personalmente

5. Aplique la responsabilidad financiera en cada una de sus
actividades

Es dificil perder tiempo cuando no hay tiempo para perder.
Esto no significa que deba estar ocupado siempre: indica que
debe ser criterioso al definir a qué actividades se dedica

Si usted hace un analisis concienzudo de su negocio, se
dard cuenta de que hay actividades criticas, que requieren su
permanente atencion; otras, llamémoslas de riesgo mediano,
que puede monitorear a la distancia, esporadicamente; y al-
gunas mas, que sin ser irrelevantes, puede ponerlas en manos
de terceros y conseguir ese tiempo que requiere para
las labores decisivas en su negocio: las relacionadas con
el marketing.

En esas actividades criticas y esenciales usted debe enfocarse



y ser altamente productivo, muy organizado. Si la subsistencia
de su negocio depende del éxito de esas labores, présteles toda
la atencion posible. Para mi, por ejemplo, el marketing
es una de ellas: no la delego, ni un poquito; el mane-
jo de la chequera es otra, asi como el establecimiento y
mantenimiento de las relaciones con mis aliados estratégicos.

Lo invito, entonces, a que haga una radiografia de su nego-
cio y establezca un listado de las tareas que debe rea-
lizar; arme una piramide que le permita saber a ciencia
cierta cudles son esas actividades criticas indelegables, cuales
son aquellas que puede compartir y monitorear a la distancia
y, finalmente, cudles son esas que, definitivamente, puede po-
ner en manos de terceros sin riesgo de que los resultados se
perjudiquen.

Yo, por ejemplo, tengo poco feeling con la contabilidad;
hago lo estrictamente necesario, lo demas lo delego a un ex-
perto. El control sigue siendo mio, por supuesto, soy
el que toma las decisiones acerca de en qué se gasta
el dinero, de cuanto dinero se destina a tal o cual actividad,
pero las minucias se las encargo a un contador que sin duda
lo va a hacer mejor y mas rapido. Asi, evito perder tiempo,
distraerme o indisponerme.



» PREGUNTA DE ACCION # 16

¢Cuales son esos cinco factores de éxito, o menos,
que son esenciales en su negocio y que requieren
toda su atencion, en los que deberia enfocarse?

1.

Le doy una pista para que compruebe si sus respuestas lo
van a llevar por el camino correcto: asegurese de que las
actividades que incluy¢ en el listado sean de esas que
le van a dar réditos, que se van a reflejar en las ganancias
de su negocio. Cuando consiga hacer la conexion entre el
tiempo que dedica a esas labores y el valor monetario que va
a recibir a cambio, no solo serd mas productivo, sino también
mas exitoso.

Déjeme compartirle una experiencia que me dejé grandes
ensenanzas: yo, como usted, cai en las redes de esos ‘ladrones
de tiempo’. ;Por qué? Porque, como casi todos los em-
prendedores, quise hacerme cargo de todas las tareas:
gerente, redactor de contenidos, web master, optimizador de
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los blogs en los buscadores o publicador de contenidos en las
redes sociales. Todas, tareas importantes, imprescindibles.

Con el tiempo, afortunadamente, aprendi que muchas de
esas labores podia encomendarlas a otras personas; me pre-
ocupé, entonces, porque fueran idéneas en su trabajo, con-
fiables y responsables.Y me dediqué a lo que verdade-
ramente es vital: el marketing. Esa, sin duda, es la
mejor inversion que un emprendedor puede hacer en
su negocio, garantizar el flujo de recursos requerido para
sostenerlo, para hacerlo crecer.

¢Qué estrategia utilicé para decidir qué actividades podia
delegar? Esa, me imagino, es una pregunta que ya le da vuel-
tas en la cabeza. Fijé el precio de una hora de trabajo
para cada una de las labores que realizo en mi nego-
cio. Por ejemplo, si usted durante un mes dedica diez horas a
optimizar motores de busqueda, fije un precio que le permita
saber si ese tiempo esta bien invertido o si, mas bien, vale la
pena subcontratar.

Si esa hora vale 5 dolares, pero al final esa cifra no se com-
pensa con las ganancias obtenidas al final del mes, es mejor
que la ponga en la manos de una persona que se dedique
exclusivamente a ello, con un doble beneficio: seguramen-
te, le cobrara menos; el tiempo que le quede libre lo
podra invertir en tareas mas rentables para su negocio.
Esa es la premisa: para administrar su tiempo, debe saber con
certeza cuanto vale una hora de trabajo.

¢Por qué esto es tan importante? Supongamos que su sala-
rio anual asciende a 25 000 ddlares. Como son 51 semanas,
en cada una gana 490 doélares. Como cada semana se traba-
ja usualmente durante 40 horas, el valor de su hora/trabajo
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equivale a 12,25 dolares. ;Vale la pena dedicar esos 60
minutos a esa tarea especifica? ;Es rentable para su
negocio destinar ese tiempo por ese precio? ;Seria
mejor subcontratar?

Estas son las preguntas que usted debe hacerse antes de en-
trar en ese tupido bosque de querer abarcar todas las tareas de
su negocio. Como dije unos parrafos antes, aprender a de-
legar es una de las caracteristicas que mas diferencia
marca entre aquellos empresarios y emprendedores
que alcanzan el éxito y lo que se quedan patinando en
la mitad del camino, sin avanzar, lejos de sus suefios.

Lo importante es que comprenda que a veces no solo es
mas practico, sino mucho mas rentable que haya algunas
tareas, especialmente aquellas mecanicas que exigen
tiempo y dedicacidon, en manos de otras personas. En
el mundo moderno, con la ultraespecializacion de las tareas,
es muy facil: hay un expert para cada tema, para cada tarea.
Eso si, escojalo con cuidado, para que sea una inversion, no
un gasto.

No trate de ser todero en su negocio: esa terquedad lo llevard
a tropezar constantemente. Delegar es el camino mds
corto para administrar su tiempo y hacerlo mds productivo

Delegar: el diccionario de la Real Academia de la Lengua
Espafiola define esta palabra como “Dar la jurisdiccion que tie-
ne por su dignidad u oficio a otra, para que haga sus veces o para
conferirle su representacion”. ; Comprende? La otra persona hace
sus veces, lo representa, tiene jurisdiccion sobre una tarea es-
pecifica, pero el mando, el control, las decisiones siguen en
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sus manos. Lo mejor: los beneficios son mutuos, com-
partidos.

Uno de los efectos mas interesantes de la adecuada admi-
nistraciéon del tiempo es que no solo va a saber en qué esta
ocupado en cada hora del dia, sino que determinard con
antelacion los réditos que esas actividades le van a ofrecer.
Asi, entonces, es dificil perder tiempo cuando no hay
tiempo para perder: mientras esta ocupado en algo pro-
ductivo y se apegue al plan estipulado, siempre serd un tiem-
po bien utilizado.

Aplique esa sencilla premisa a todas las actividades a las que
esta acostumbrado en el dia a dia de su negocio, conociendo
previamente cuanto vale su tiempo, y pronto se dara cuen-
ta de cuales son los tiempos que estan mal empleados,
es decir, aquellas tareas o labores que, sin duda, vale
la pena delegar. ;Las ganancias? Erradicara de su rutina los
habitos inconvenientes y optimizara su tiempo productivo.

Tengo un amigo que es conferencista y pasa 50 de las 52
semanas del aflo viajando por el mundo. Qué rico!, diran
algunos.Y la verdad es que él disfruta mucho eso de
estar de avion en avion, de hotel en hotel, de ese es-
tilo de vida que escogid.Yo, sin embargo, seria incapaz de
emularlo porque significaria estar permanentemente alejado
de mi familia, que es la Ginica razén por la que hago lo que
hago, por la que trabajo tan duro.

Son mentalidades distintas: el dinero que produzco en
mi trabajo es para conseguir la libertad que me per-
mita estar con mi mujer y mis hijas, no para estar ale-
jado de ellas, o solo para brindarles satistacciones materiales.
Por eso, a pesar de que no es facil, a pesar de que fracaso en
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el intento, procuro tener siempre dias libres para compartir
con mi familia, especialmente después de actividades que me
obligan a separarme de ellas.

A veces, me llegan invitaciones para asistir a eventos que,
sin duda, se antojan muy interesantes y en los cuales pue-
do aprender algo productivo para mis negocios. Pero, hay
momentos en los que estoy tan saturado de trabajo,
tan cansado mental y fisicamente, que soy incapaz de
montarme en un avion. En ocasiones, me lamento por no
poder aprovechar esas oportunidades, pero no encajan en mis
prioridades.

En otras, en cambio, no tengo eleccidon. Son actividades
cruciales en mi formacion, en el futuro de mis nego-
cios y tengo que estar alli si o si.Y no hay mas remedio
que empacar la maleta y explicarle a la familia que es algo
inaplazable. Con esto, lo que le quiere decir es que hay acti-
vidades que usted y solo usted puede resolver, mientras que
hay otras mis que pueden ser delegadas y monitoreadas a
distancia.

La mente del emprendedor exitoso debe ser como la de un
deportista de alto rendimiento: selectiva para decidir con acierto
en qué competencias estar, cudles es mejor ver por tv

Otra caracteristica que distingue a las personas altamente
productivas es su responsabilidad financiera en lo que
hacen. ;Eso qué significa? Que antes de dar el primer paso
y decir un si apresurado del cual después pueden arrepentirse,
analizan el impacto financiero que esas actividades pueden
tener en sus vidas y en sus negocios. Si es positivo, las acogen

188



sin dilacién; si es negativo, las descartan sin miramientos.

No pierda de vista esa pregunta de accion # 16 que esta
unos parrafos antes: esas cinco actividades (o menos) que son
cruciales en su negocio y que usted y solo usted puede encar-
garse de ellas. Es una seleccion que debe hacer de ma-
nera completamente racional, sin que los sentimien-
tos o los gustos interfieran, porque de lo contrario podra
entran en esas siempre incomodas arenas movedizas.

¢Cuales? Esas en las que empresarios y emprendedores se
entierran cuando cometen alguno de los cinco errores
mas frecuentes a la hora de establecer practicas ade-
cuadas para administrar su tiempo. Présteles atencion,
porque si usted ya entrd en esos terrenos fangosos y riesgosos
debe dar marcha atras y volver a tierra firme tan pronto como
sea posible. Créame, su negocio se lo agradecera:

1. Permitir que otros dicten su agenda o estilo

Todos los empresarios exitosos que conozco han desarro-
llado una mecanica de trabajo que es perfecta para
ellos, que se ajusta precisamente a lo que necesitan, a sus as-
piraciones, y que, por supuesto, les brindan los resultados que
desean. Son bien distintas todas, hay que aclararlo, pero con la
caracteristica que para cada uno de ellos funciona, mas alla de
como son las tareas en particular.

Algunos son excesivamente ordenados, obsesivos porque
cada cosa esté en su lugar, porque no haya sorpresas, lo que
algunos llaman ‘cuadriculados’; otros, en cambio, son en ex-
tremo relajados, desordenados en apariencia, pero dentro de
su cabeza tienen muy bien estructurado su negocio y eso les
permite manejarlo con acierto. Lo comun en ellos es que
son altamente productivos.
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Algunos dictan, otros usan sus computadores o dispositivos
moviles, unos mas estin acompanados de un asistente, otros
prefieren andar solos aunque cuentan con asesoria y ayuda
externa, unos tienen una gran oficina dotada con tecnolo-
gia de punta, otros trabajan desde la casa, en fin. Como se
ha dicho repetidamente, no hay normas establecidas: la
unica regla valida es ““Si a usted le funciona, contintie
haciéndolo asi”.

La clave del éxito no esta en que le den un manual con téc-
nicas para aprender a manejar el tiempo de manera produc-
tiva, porque podrian engafarlo o inducirlo al error. Lo im-
portante es que usted, dentro de su estilo, de su personalidad,
de sus intereses y de sus posibilidades, entre otros factores,
disefie la estrategia perfecta: {Y cuando la tenga, no la
suelte, no la negocie, no la cambie!

2. Tolerar a los ‘vampiros’ del tiempo

Cuando se trata de alcanzar el éxito y la prosperidad en los
negocios, los limites bien puestos son una necesidad impe-
riosa. Esas fronteras que se diluyen son un riesgo constante
que se debe evitar y, por eso,los empresarios mas exitosos
son cero tolerantes con aquellas personas o situacio-
nes que les hacen malgastar su tiempo o estorban su
productividad. Este, créame, es uno de los habitos mas difi-
ciles de adoptar.

¢Por qué? Porque los seres humanos solemos ser demasiado
condescendientes con los demas, demasiado permisivos, y nos
adaptamos a cualquier situacion, inclusive a aquellas que son
lesivas para nuestros intereses. Eso, en los negocios, es un
suicidio. Personalmente, sugiero la tactica del béisbol:
‘strike’ uno, ‘strike’ dos y ;fuera, ponchado! No importa
st es un colaborador, un empleado o un cliente; aplica igual.
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Esta bien que todos merecemos una segunda oportunidad,
a veces hasta una tercera. Esta bien. Pero no se puede lle-
gar al extremo de tolerar indefinidamente actitudes
o comportamientos que van claramente en contravia
del bienestar de su negocio, de su grupo de trabajo. Expli-
que con claridad en qué radica su inconformidad, cuales son
las razones de su malestar y porqué esas conductas afectan la
productividad. Después, juegue a ser el umpire.

Tan pronto el ‘vampiro’ aparezca, tome medidas, apli-
que correctivos: siéntelo, expliquele, hagalo entrar en
razdn, comprométalo a cambiar y monitoréelo. A la
tercera, si la situaciéon no ha cambiado, como decimos en
Colombia apliquele el ‘dcido’: ha sido un placer conocerlo, y
despidalo. No se trata de ser un dictador, sino de no perder el
norte y entender que su negocio estd por encima de todo; su
bienestar es su prioridad.

[
En los negocios, el dinero va y vuelve, 1o mismo que el

éxito; lo tnico imposible recuperar es el tiempo. Por eso, evite
esas situaciones o personas que provoquen su desperdicio

Recuerdo el caso de un cliente con el que programabamos
sesiones de coaching los viernes a las 2 de la tarde. Sin embargo,
a él siempre se le presentaba un problema que le im-
pedia estar disponible a esa hora y llegaba tarde o sim-
plemente solicitaba reprogramar la cita. A la tercera o cuarta
vez que sucedid, me harté y le dije que el proximo viernes
iba a estar ahi a la hora indicada y que la sesion se consideraria
valida con él o sin éL

Usted tiene que determinar cual es el grado de elas-
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ticidad de las actitudes y comportamientos que esta
dispuesto a tolerar y nunca, pero nunca, superar la
linea divisoria. En mi caso, soy bastante estricto en ese sen-
tido, tengo muy poca paciencia para lidiar con esas personas y
situaciones. Si en su negocio hay ‘vampiros’ del tiempo, haga
una lista, planee una reunién con el grupo y con cada uno
por aparte y fije las condiciones. jEs urgente!

3. Operar sin objetivos

St hay algo que los empresarios exitosos cargan consigo, son
las cifras de sus negocios. En la cabeza, en una libreta, en el
computador personal, en la tableta, en el teléfono movil (o
en todos) tienen la informacién necesaria para saber
cOmo esta su negocio, si avanza, se detuvo y va mar-
cha atras. Dado que operan con sistemas altamente efecti-
vos, hacen monitoreo permanente para, si es necesario, entrar
en accion preventiva.

Como suele decirse, en sus negocios no se mueve un alfi-
ler sin su consentimiento.Y eso esta bien si redunda en
productividad, en dinamica, en alcanzar los objetivos
propuestos. De lo contrario, esas acciones se convierten en
obstaculos, en piedras que tarde o temprano lo haran tropezar
y caer. Son ntmeros que también les permiten saber si las
responsabilidades que delegaron se cumplen adecuadamente.

Esos empresarios establecen objetivos de manera que pue-
dan asumir responsabilidades y, al mismo tiempo, fijar prio-
ridades y delegar tareas por las que piden cuentas a diario,
semanalmente, mensualmente, por proyecto, por area de ac-
tividad, por funcién, en fin. Si los objetivos estan claros, si
cada uno sabe qué se espera de ¢él, no deberia haber
distorsiones. La clave es fijar objetivos claros, precisos,
realizables, medibles.
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4. Trabajar en ambientes no productivos

En el comienzo de este capitulo me referi a este tema, pero
vale una nueva mencién. Es claro que los empresarios exito-
sos estan en capacidad de producir resultados positivos
aan en condiciones adversas, pero también es cierto
que hacen lo humanamente posible para no hallarse
en esa situacion con demasiada frecuencia. A veces, no se
alcanza el ideal, pero no hay que conformarse con menos de
lo necesario.

Y menos si se trata del ambiente de trabajo, que como se
dijo es un factor que determina los resultados de su nego-
cio.Ya sea en casa, en la oficina, de viaje o en cualquier lu-
gar donde esté conectado a sus labores diarias, busque las
condiciones mas favorables, aquellas que faciliten y
promuevan la productividad.Y, por supuesto, aprenda a
desconectarse, aunque sea temporalmente, de aquellas que sa-
bemos son nocivas.

La premisa, en la teoria, es muy sencilla,aunque en la realidad
no es tan facil de poner en practica: establezca con claridad
cuales son esos ambientes en los cuales puede ser altamente
productivo y cultivelos, cuidelos, aislelos; de la misma manera,
identifique los que son negativos y evitelos a cualquier costo.
Ejerza control absoluto sobre esas condiciones aptas
para el trabajo y su negocio se lo retribuira genero-
samente.

5. Imposibilidad de delegar

Ya se expuso que una de las principales dificultades que en-
frentan los empresarios y los emprendedores, especialmente
en las fases iniciales, cuando su negocio todavia no despego,
es aquella de querer abarcar todas las tareas.Y eso, por supues-
to, es imposible, ademas de negativo: solo le produce
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estrés, desgaste mental y fisico y lo acerca a esa linea in-
visible entre el acierto y la equivocacidn, caminando siempre
en el filo de la navaja.

No hay mis remedio, entonces, que delegar, traspasar al-
gunas responsabilidades a otras personas de su equipo (si lo
tiene) o subcontratar algunos servicios. Esa es una realidad
que ningin emprendedor puede sortear: tarde o temprano,
si quiere que su negocio crezca y florezca, tiene que
rodearse de otras personas que le ayuden. Muchos, sin
embargo, no se animan a dar el paso y, por eso, se quedan
estancados, frenados.

I —
Ceder responsabilidades es confiar en 1a capacidad de otros,

y no todo el mundo puede hacerlo. Delegar en las personas
correctas es un arte indispensable para alcanzar el éxito

Delegar es una de las decisiones mas complicadas en el
mundo de los negocios. ;Por qué? Porque va en contravia
de los que nos enseflan cuando nifios: que debemos
ser autosuficientes, que debemos hacerlo todo solos, por
nuestros propios medios. Entonces, antes de dar el si son mu-
chos los que le dan vueltas al asunto, mil y una veces, en un
largo proceso en el que pierden tiempo, recursos y solo ganan
estrés.

A veces, después de un dispendioso, costoso y prolongado
proceso de seleccion, los empresarios creen que pueden
respirar tranquilos porque contrataron al candidato
perfecto. Ese, sin embargo, es apenas el punto de partida.
¢Como asi? Pues, no basta con vincular a su empresa a un
trabajador capacitado, vigoroso, entusiasta, comprometido,
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virtudes que son necesarias, pero que no garantizan el éxito.

Cualquier relaciéon entre seres humanos es un mundo
desconocido, un universo insondable en el que hay
que construir las bases para que el vinculo crezca, se
desarrolle y trascienda. Ademas, hay demasiados factores
que influyen, que condicionan: la personalidad, la educacién,
la mentalidad, el salario, las experiencias previas, el ambiente
de trabajo, el cumplimiento, los incentivos, las posibilidades
de desarrollo, en fin.

Entiendo que para algunos sea una decision dificil (de he-
cho, en algiin momento, también lo fue para mi), pero como
dije antes es algo inevitable. En el mundo moderno, y me-
nos con negocios por internet, es imposible perma-
necer solo durante mucho tiempo. El trabajo en equipo
se impone basado en dos certezas que usted debe conocer e
incorporar, so pena de verse desbordado por la cantidad de
tareas y entrar en colapso.

La primera premisa es que todo esfuerzo fracasara si el in-
dividuo (o los individuos) que contrate no comprende cuales
son las funciones para las cuales se le vincul6 a la empresa. No
se trata solamente de que conozca sus laboras (A, B, C y D),
sino que entienda la trascendencia de ellas, su efecto
en el negocio, el impacto de sus responsabilidades, el
compromiso con los clientes. Que sepa que es importante, y
actie en conformidad.

La segunda, que abordamos profusamente en el capitulo
anterior, es la posibilidad de medir el efecto de esas labores
delegadas. Si no hay un sistema, si no hay reglas, si no
hay parametros objetivos para evaluar esa gestion, sus
resultados, todo sera en vano. Recuerde que el segui-
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miento es una de las funciones mas importantes que debe
cumplir en su negocio, especialmente cuando se trata de sa-
ber qué hacen los demas.

Suele suceder que los empresarios contratan algtin servicio
y se desentienden, se olvidan de esa labor, como si ya
no interesara, como si no fuera parte de su negocio.
Por eso, a veces, esas personas se desconectan de los procesos,
se sienten liberados de la responsabilidad. O, en el otro extre-
mo, asumen decisiones que no les competen, para las cuales
no estan capacitados, y generan un problema que puede re-
sultar costoso.

Delegar no es desentenderse: es confiar las responsabilidades en
personas a las que creemos capaces de llevar a cabo con éxito las
tareas previstas. Su trabajo consiste en monitorear, en supervisar

Para evitar esos inconvenientes, susceptibles de convertirse
en el palo en la rueda de su negocio, es conveniente que
tenga en cuenta estos siete conceptos, que debe asegurarse de
transmitir efectivamente a sus companeros, socios, empleados
O contratistas:

1. Qué debe hacerse: que la persona sepa con claridad,
con exactitud, sin asomo de dudas, en qué consiste su tarea,
para qué fue contratado, cuales son las expectativas, qué resul-
tados se esperan de ¢l

2. Por qué debe hacerse: que entienda el impacto de su
labor, la repercusion de sus tareas, que sepa que su trabajo es
valioso y lo haga con motivacion

3. Quién debe hacerlo: que haya responsabilidades claras,
que haya limites en las funciones, que no haya espacio para las
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disculpas o los malos entendidos

4. Cuando debe hacerse: que se fijen plazos de entrega, a
sabiendas de que son los adecuados y necesarios para cumplir
con las tareas previstas, que se complete con éxito

5. Cuando hacer informes del progreso: determinar
instancias para revisar como avanzar el proceso: qué corregir,
qué reforzar, qué modificar, qué implementar

6. Como hacer esos informes: establecer la estrategia
mas adecuada para que se entreguen informes parciales de las
actividades, con el fin de aplicar las medidas requeridas (una
llamada, un correo electronico, un archivo Excel, un resumen
semanal)

7. Qué resultados se esperan: fijar los criterios para saber
que el trabajo se finaliz6 satisfactoriamente, que se alcanzaron
los objetivos propuestos. También, como serd la evaluacion
final de la tarea (;Un informe? ;Como?)

» PREGUNTA DE ACCION # 17

Asumiendo que ya entendid que es imprescindible
delegar algunas funciones en su negocio, ;cuales son
esas cinco tareas clave estaria en disposicion de po-
ner en manos de terceros hoy y qué procedimientos
de seguimiento implementaria para llevar a cabo la
verificacion del trabajo?

1.

2,
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» RECAPITULEMOS

1. No hay reglas perfectas, ni normas universales que
permitan sacar el mejor provecho del tiempo. Es una de-
cision personal ajustada a las caracteristicas de su negocio

2. El ambiente de trabajo no es un detalle menor: se-
leccione aquel en el que se retinan las condiciones ideales
para ser mas productivo y aprovechar mejor su tiempo

3. Programe su dia y apéguese al plan con tanta discipli-
na como sea posible. Incluya todas las actividades, inclui-
dos ratos de descanso, de deporte, de capacitacion

4. Establezca maximo cinco tareas de su negocio que
usted y nadie mas que usted puede realizar; asimalas
personalmente. El resto puede delegarlas y monitorearlas a
distancia

5. Aléjese de esos ‘vampiros’ que consumen su tiempo
productivo. Para alcanzar el éxito, es necesario ser cero
tolerancia con las personas o situaciones que incomodan
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Regla # 7: Construir
una red poderosa
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Una realidad inmodificable del mundo de los negocios es
que nadie alcanza el éxito solo. El que diga que lo hizo,
miente. El trabajo en equipo es una premisa en el siglo XXI.

A lo largo de los capitulos anteriores, habra notado que
me referi siempre a una persona, en singular: emprendedor
o empresario. En esta tltima regla, sin embargo, le cambio el
tercio, como se dice en la tauromaquia: voy a hablar de usted
y su equipo de trabajo. Por si atn no es consciente de esta
realidad, es imposible transitar en solitario ese camino
que lo conduce al éxito y la prosperidad econémica:
iEn solitario, es imposible!

Recuerde algo que dije varias veces: los negocios son
una jungla de fieras. Muchas estan dispuestas a devo-
rarselo de un solo bocado, sin contemplacién, inclusive
sin que usted sea una real amenaza. Por el simple hecho de
entrar a lo que consideran ‘su territorio’, reaccionan instin-
tivamente, con agresividad. Y sabemos que nadie que haya
transitado solo por la selva salié vivo para contar el cuento.

Esa, sin embargo, no es la tnica razéon. También, porque
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son demasiadas, y muy variadas, las tareas que se deben cum-
plir para contactar a los prospectos, para conquistarlos,
para convertirlos en clientes, para enamorarlos y que
compren varias veces y a mayor precio y, finalmente,
para transformarlos en evangelizadores de su marca,
de sus productos, de sus servicios. De solo mencionar tantas
labores y pensar si las realizara solo, ya quedé cansado.

Piense lo siguiente: una persona comuan y corriente, en un
pais latinoamericano, cursa once grados antes de recibirse
como bachiller (a veces, son hasta 13 anos). En la universidad,
mientras, son al menos otros cinco y después es el turno de
especializaciones, posgrados, maestrias... Una loca carrera
de nunca acabar que consume al menos 25 aiios de la
vida y una nada despreciable cifra de recursos econdmicos.

Saber rodearse de las personas correctas es tan importante
como crear sistemas de marketing efectivos, como invertir su
dinero en actividades productivas. Es una de las claves del éxito

Aunque sea usted el que pase esas pruebas, nunca estuvo
solo: sus padres lo acompanaron en las primeras etapas y pa-
garon los costos de esa educacion. Quizas mas tarde, gra-
cias a su ingreso al mundo laboral, pudo costearse
una porcidon del camino. Fueron, seguramente, periodos
en las que contd con el apoyo de su novia o esposa, de sus
companeros de trabajo, de su jefe, complices y soporte de
quijotescas aventuras.

La realidad, entonces, es que en el tema académico us-

ted es producto de multiples influencias, de multiples
colaboraciones: sus padres, su familia, sus amigos, los
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companeros de aula con los que trabajo, los maestros que lo
forjaron en cada una de esas etapas, los compaifieros de tra-
bajo, los jefes y superiores que lo motivaron y le abrieron el
camino, su esposa e hijos (si los tiene). ;Atn cree que lo hizo
solo?

Igual ocurre en el mundo de los negocios. ;Esta de acuerdo?
Quizas los primeros pasos los dé en solitario, eso es normal,
pero llega un punto del proceso en el que, lo quiera o
no, necesita de otros. Que lo ayuden, que lo auxilien,
que le colaboren, que lo soporten; no importa c6mo
quiera llamarlo. Lo tnico cierto es que nadie lleg6 a la cima
del Everest en solitario: se dio la hazana gracias a que confor-
maron equipos excelentes.

Y para alcanzar el éxito en los negocios hay que subir no
uno, sino varios Everest. Entonces, no hay que conformar un
equipo excelente, sino varios. De ahi que si todavia no ha
aceptado que este es un camino que va a recorrer con com-
pania, hagalo pronto. Porque la inica estrategia efectiva
para sobresalir, hacerse visible en la jungla, sobrevivir
alli y alcanzar la meta prevista es trabajar en equipo,
trabajar con un equipo.

Es cierto, y anteriormente hablé del tema, que los em-
prendedores solemos ser solitarios, que nos gusta es-
tar solos, que nos agrada trabajar sin compaiiia. Es
cierto. Sin embargo, la competencia y los altos estandares
de calidad del mundo moderno de los negocios exigen la
conformaciéon de equipos para superar los obstaculos, para
potenciar las fortalezas, para minimizar las debilidades, para
alentarse mutuamente.

Hay tres aspectos, empero, que son el sustento del éxito en

204



los negocios. No son negociables, valga la redundancia: hay
que aprobar con nota sobresaliente esas asignaturas o, tarde o
temprano, en alguna cuesta del camino se colgara, en
alguna curva traicionera derrapara, en alguna bajada
resbalosa se ira al precipicio: son los modelos existentes,
la guia de un mentor y el ambiente exitoso.

El éxito de los modelos

Este tema se abordd en un capitulo anterior, pero es trans-
versal en el proceso que lo conduce al éxito, es decir, esta
relacionado con muchos otros aspectos y, por eso, como si
fuera un duendecillo travieso aparece de cuando en
cuando. Recuerde que la rueda y el agua tibia ya fue-
ron inventadas, sus beneficios estin requetecomprobados,
asi que en su afan por diferenciarse en esa jungla que es el
mercado no cometa el error de querer reinventarlas.

Veamos un ejemplo: si a usted le llama la atencién el golf
y quiere pulir su técnica, al alcance de la mano tiene
infinidad de herramientas, entre ellas los videos del
‘swing’ de los golfistas mas importantes de la histo-
ria como Arnold Palmer, Jack Nicklaus, Tiger Woods, Phil
Mickelson o los jovenes Jordan Spieth y Rory Mcllroy. Con
tiempo y paciencia, con un conocimiento basico y mucha
practica, podra adoptar algunas de sus caracteristicas.

Aprendera algunos tips, sin duda; encontrara varios ejerci-
cios que le ayudaran a mejorar su técnica, seguramente; des-
cubrira que hay ciertos aspectos del juego que dificil-
mente podra dominar. Su juego mejorara, su ‘score’
se reducira y sus amigos comenzaran a verlo como un rival
de cuidado y procuraran copiar su secreto, haran lo que sea
necesario para alcanzar su nivel e invertiran lo que se requiera
para no verse superados.
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Nada de eso, sin embargo, lo convertird en el mejor golfista
del mundo, jamas podra alcanzar la dimension de figu-
ra legendaria que se les reconoce a Palmer, Nicklaus,
Woods o Mickelson y que poco a poco forjan Spieth
y Mcllroy. Mejorara, sin duda, y disfrutard mucho mas
el juego, pero tarde o temprano descubrird que no posee el
talento de aquellos, que su fisico y su mentalidad estan lejos
de los niveles de esos superdotados.

¢Por qué? Porque cuando se trata de deportes o aptitudes
fisicas, aquello de replicar un modelo exitoso no es tan sen-
cillo. De lo contrario, habia decenas, cientos y miles de Tiger
Woods o de Jack Nicklaus, pero ya sabemos que la historia
solo registra uno de cada uno. La buena noticia, mi querido
amigo empresario y emprendedor, es que jen los negocios
SI es posible replicar los modelos exitosos y alcanzar
los mismos resultados!

Cuando se habla de ser tnico y distinto en la jungla del mercado,
no se descarta la idea de armar un rompecabezas con virtudes de
varios modelos que le permitan estructurar €l suyo, con su estilo

Duplicar un modelo quizas no sea el término preciso, por-
que anteriormente dijimos que es imposible clonar per-
fectamente una persona (su pensamiento, sus senti-
mientos, sus sueflos, sus aspiraciones, sus virtudes),
pero esta claro que si se puede hacer una especie de exhaus-
tivo analisis con rayos X y extraer todo aquello que nos sirva
para crear nuestro propio modelo, ajustado a nuestras caracte-
risticas, aspiraciones, necesidades.

Un modelo exitoso en los negocios es como un posgrado,

206



una especializacién, una maestria y un doctorado en negocios
juntos, solo que no requiere tal inversiéon econdmica y tam-
poco tanto tiempo de aprendizaje. Por supuesto, no se trata
solo de mirar y copiar, sino que es necesario estudiar,
probar, equivocarse, corregir, invertir; estudiar, probar,
equivocarse, corregir, invertir, una y otra vez, hasta que pueda
decir jlo logré!

Una de las habilidades que un emprendedor exitoso ne-
cesita cultivar es aquella del reportero puro, del sabueso, del
investigador privado: buscar, buscar y buscar hasta encontrar
lo que requiere. Cada empresario exitoso es una biblio-
teca ambulante, una biblia de los negocios que esta
abierta, disponible para el que quiera leerla. Pero, de
manera increible, muchos pasan de largo, no lo ven o no lo
consideran ttil.

Entienda que este es un proceso, que no basta con sentarse
a mirar videos o con leer algunos libros. {Hay que invertir,
hay que preguntar, hay que explorar! Eso significa
inscribirse en charlas, conferencias o cursos de esos
modelos que quiere imitar, buscar a sus discipulos para
que le cuenten qué han aprendido, en fin.Y, como dije un
par de parrafos antes, estudiar, probar, equivocarse, corregir,
nvertir, una y otra vez.

Necesita tiempo y dinero para obtener esos modelos, para
replicarlos y ajustarlos a lo que su negocio requiere, a sus
posibilidades, a ese estilo particular que pretende crear, a esa
marca que busca establecer.Y sera preciso que desarro-
lle la habilidad de descubrir cuales son esos modelos
exitosos que le sirven y cuales son las partes de cada
uno que en verdad debe replicar. En otras palabras, aqui
no aplica el famoso copy-paste.
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Encontrar un mentor

¢Recuerda quién le ensen6 a montar en bicicleta, sin caerse?
¢Recuerda quién le ensefié a usar esa tableta que tanto habia
deseado y que recibié como regalo de Navidad? ;Recuerda
a ese profesor que le ensenid a pegarle al balon con mas po-
tencia y con diferentes efectos? ;Recuerda a quien en la uni-
versidad le ayud6 a aprender esa materia que lo atormentaba?
iPor supuesto que los recuerda, son personas inolvidables!

Sus padres, sus hermanos mayores, los maestros de la es-
cuela y de la universidad, los amigos, los vecinos con los que
compartia en los tiempos libres, los companeros del trabajo
y hasta los autores de los libros que leyd y le brinda-
ron enseflanzas valiosas fueron, de alguna manera, sus
mentores, aquellos modelos que usted siguioé y que lo
forjaron, que le ayudaron a convertirse en lo que es hoy como
persona en sus variadas facetas.

El Diccionario de la lengua espanola define mentor como
“consejero o guia; maestro, padrino”. Lo curioso es que la gran
mayoria de esos mentores no fueron buscados,a muy pocos
les tuvo que pagar por su asesoria, pero lo cierto es
que todos, cada uno en medida distinta y con impac-
tos disimiles, influyeron en usted como persona.Y usted no
los olvida; por el contrario, en cada sueno que alcanzar los
recuerda, porque sabe que su ayuda fue vital.
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» PREGUNTA DE ACCION # 18
¢Podria nombrar las tres influencias mas grandes
de su vida y describir brevemente qué le ensefiaron?

1.

Sin haber leido sus respuestas, estoy seguro de que men-
ciond a sus padres (al menos, uno de ellos), a algtn
amigo (de esos con los que ha caminado toda la vida),
quizas a alguno de sus abuelos y probablemente a alguien
con quien haya trabajado (quizas, un jefe). No se sorprenda:
son las respuestas mas comunes porque esas personas, precisa-
mente, son las que habitualmente mas impacto provocan en
las vidas de otros.

En cuanto a lo que aprendi6 de cada uno de ellos, supongo
que escribi6é que le ensefiaron valores como la honesti-
dad, la rectitud, la integridad; o el sacrificio, el esfuer-
zo y la gratitud. O habl6 de la disciplina, de la constancia,
de no darse por vencido; o quizas el respeto, el valor de la
amistad o de asumir sus responsabilidades. Son, también, las
respuestas mas frecuentes porque son las influencias que mas
nos marcan, huellas imborrables.
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» PREGUNTA DE ACCION # 19
Ahora, ;podria nombrar a sus actuales mentores
en los negocios?

1.

Si no pudo nombrar alguno, jtenemos problemas! Ne-
cesita uno, al menos uno, de manera urgente. Recuerde
lo que dije hace algunos parrafos: nadie, absolutamente nadie,
llegb a la cima en el mundo de los negocios sin la ayuda de
otros; nadie, absolutamente nadie, salié vivo de la jungla sin
otros que le ayudaran a encontrar el camino. Cada dia que
pase sin un mentor serd un dia mas en el que su negocio esta
mas cerca de derrumbarse.

Mentor es un término de origen griego, surgido de las pa-
ginas de La odisea,la famosa obra de Homero. Segtin la mito-
logia, Odiseo encomendé a un mentor sus intereses en Itaca
como la educacién de su hijo Telémaco. Con el paso del
tiempo, el término fue evolucionando a la persona
encargada de los nifios o jovenes y de su crianza y
educaciodn, hasta adquirir la connotacién actual, de conseje-
ro, guia o0 maestro.



Cuando una persona esta en el proceso de montar un ne-
gocio, cada dia se enfrenta a la tentacion de irse por
el camino facil, por el mas corto, el mismo que esta
cargado de variados obstaculos y que desemboca en
el fracaso. Si bien es posible que adquiera algtin aprendizaje,
es mas seguro que se haga cicatrices que nunca desapareceran
y que le marcaran, muchas veces de manera negativa, el resto
de su vida como empresario.

Con un mentor a su lado, mientras, de manera permanente
tendrd un guia, un profesor, un modelo, un companero, un
consuelo, un amigo, una persona que, sin duda, esta dispuesto
a hacer por usted lo que sea (literalmente) con tal de ayudarlo
a cumplir sus suefios y que creera en usted mas que cualquie-
ra (mas que usted mismo). Un mentor es como esa voz
interior que todos tenemos, un angel de la guarda,
solo que es real, de carne y hueso.

Debe tener cuidado, eso si, porque no cualquiera puede
ser mentor. Ademas, no cualquiera que dice ser mentor lo es
en realidad. Recuerde que el mundo de los negocios es una
jungla infestada de fieras salvajes y que, como en la vida real,
alli no todo lo que brilla es oro. Hay mucho menti-
roso, hay impostores, hay inescrupulosos a la caza de
incrédulos, asi que es mejor andar con pies de plomo, para
no ser una victima mas de esos.

Hay que buscar personas que ya hayan recorrido con éxito
el camino que usted quiere emprender, que ya estan alli don-
de usted quiere llegar, que hayan sorteado las dificultades que
usted se va a encontrar en el camino, que tengan valores
y expectativas similares a las suyas, que actualmente
sean mentores de otros pichones de emprendedores
semejantes a usted. Alguien que le brinde garantias.
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Pero, volvamos al principio: si no lo tiene, si no ha conside-
rado la necesidad, su negocio estd en riesgo, en serio riesgo.
Seguramente sabe que a mi me llaman El Padrino del
mercadeo por internet en el publico latino de Estados
Unidos y en Latinoamérica, porque he apadrinado a
varios emprendedores y los guie al éxito, y yo tuve va-
rios mentores. Nadie sobresale en los negocios sin mentor.

¢Ha escuchado la frase ‘Detrds de cada hombre exitoso hay
una gran mujer’? Bien, pues aplica de la misma manera en
los negocios, solo que en la forma de un gran mentor

¢Sabe cual es la principal caracteristica de un verdade-
ro mentor? Que esta dispuesto a compartir con usted
todo su conocimiento, toda su experiencia, todos sus
recursos, con tal de guiarlo hasta esa cima donde se
encuentran sus suefios.Y trasnocharid con usted, sufrira
con usted, se alegrard con usted, se esforzard con usted. Sera
como su sombra, pero en el mejor de los sentidos: nunca lo
abandonara hasta que alcance el éxito.

Unas paginas antes, resaltaba la importancia de seguir mo-
delos exitosos en el mundo de los negocios, en su industria.
Bien, pues un mentor es un modelo de modelos, si
asi se le puede llamar: modelo como persona, mode-
lo como empresario, modelo como exitoso, mode-
lo como maestro, modelo como inspiracion. Si usted
quiere transitar el camino mas corto para encontrar un mo-
delo digno de imitar, jencuentre un mentor ya!

Cree su ambiente de éxito
Creer que es posible es el primer paso para hacerlo posible.
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Creer, segtin los tedricos, es el paso anterior a la realidad.
Si bien el concepto de visualizacion ha cobrado im-
portancia en los altimos tiempos, la historia nos da
cuenta de que hace miles de afios ya se manifestaba,
asi fuera de una manera distinta. Por ejemplo, el rey Salomon,
un personaje biblico, dijo “Asi como un hombre piensa en su
corazon, asi es él”.

Regresemos al ejemplo de los jugadores del golf menciona-
do unos parrafos antes: ;Los ha visto alguna vez por television
antes de dar un golpe? ;Se ha fijado de cuan disciplinados
son en su rutina? ;Ha notado que, independientemente del
tiro que van a ejecutar, esa rutina siempre incluye una vi-
sualizacion? Es una estrategia para armarse de coraje,
llenarse de confianza, adquirir esa seguridad que ne-
cesitan para acertar el golpe.

Si alguna vez tomé clases para aprender a jugar bolos
(bowling o boliche, en otros paises), en algin momento del
proceso el instructor le habl6 de la visualizacion. Inclusive,
el aprendizaje incluye ejercicios sin los implementos
(sin bola) y, a veces, con los ojos tapados.Y antes de
comenzar a caminar para efectuar el lanzamiento, el jugador
hace una visualizacién en la que anticipa el resultado espera-
do: jla monona, el strike, la chuza!

En los negocios, otra vez, ocurre igual. La visualizacién no
solo es necesaria, sino muy importante en ese proceso de al-
canzar el éxito y la prosperidad. ;Coémo sabe a donde quie-
re llegar si nunca se lo ha imaginado? Si a usted le
dicen que se gand un viaje a Cartagena, por ejemplo,
¢cual es su visualizacion? Playas, mar, pescado y mariscos
en la comida, fresca brisa en las noches, hermosas mujeres en
bikini, en fin.
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Muchas investigaciones de diversa indole han concluido
que el aprendizaje de las destrezas es posible por me-
dio del pensamiento, es decir, a través de la visuali-
zacion. Ahora, entonces, le propongo lo siguiente: cierre los
ojos, deje su mente en blanco y después de unos segundos
visualicese como ese empresario exitoso que quiere llegar a
ser. Grabe esas imagenes en su mente, porque van a ser muy
utiles.

¢Qué vio? ;Puede recrear el ambiente? ;Puede ofrecerme
detalles? Dado que la visualizacion funciona como una
especie de sobrevuelo que le permite observar toda la
escena en su conjunto, hacerse una idea panoramica,
ver tanto lo general como lo particular, seguramente podra
contarme coémo fue el camino, qué dificultades superd, como
las sorted, como experimento el éxito cuando lo alcanzo, qué
nueva meta se fijo.

¢Escucho hablar alguna vez del poder de la mente, de 1os
pensamientos? En los negocios, hay que crear esa ‘realidad’
en su mente y trabajar duro para conseguir el éxito

Si volvemos al ejemplo de los golfistas, ;qué cree usted que
pasar por la mente de esos jugadores? El disenio del hoyo (in-
cluidos los obstaculos como trampas de arena, lagos, arboles),
el lugar donde esperan que aterrice su bola, el recorrido que
esperan haga después de rebotar, en fin. ‘Crean’ una escena
virtual fantastica, perfecta, que esperan repetir en la
realidad de manera idéntica cuando den el golpe.

Usted debe hacer exactamente lo mismo con su negocio:
debe imaginarselo perfecto, productivo, generoso,
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prospero; con empleados comprometidos, felices y
serviciales; con aliados estratégicos que le permitan
ampliar su impacto; con mentores que permanentemente
le ensefian y lo retroalimentan; con muchos planes y proyec-
tos por realizar; con una sede que sea admirada, que llegue a
ser la envidia de otros.

Imagineselo como quiera, pero entienda que si no es ca-
paz de crearlo en su mente, tampoco podra crearlo
en la realidad. Asi de sencillo, asi de doloroso, asi de
contundente. La visualizacion, eso si, debe contemplar to-
dos los aspectos, el proceso, no solo ese Olimpo, ese final feliz
como si fuera una fabula. Imagine su negocio integro, con su
ambiente decorado, con detalles pequenios, sin que nada falte.

Este es el altimo concepto que compartiré con usted en
este libro: la necesidad de contar con un ambiente que,
con frecuencia y de manera consistente, le brinde re-
fuerzos estratégicos. ;Eso qué significa? Que necesita crear
un lugar, un escenario, un negocio en el que las personas se
congreguen, aprendan, crezcan, se colaboren, sean felices, al-
cancen sus metas, sean generosas y serviciales, responsables y
agradecidas.

En otras palabras, ese ambiente en el cual debe desarrollarse
su negocio, en el cual es posible cumplir sus suefios y alcanzar
sus metas, debe ser atractivo, agradable, llamativo para esas
personas que lo rodeardn, los creativos, los que son como
usted, los mismos a los que algunas personas llaman ‘bichos
raros’ . Ese ambiente debe ser algo asi como un ecosis-
tema perfecto en el que convivan las especies nacidas
para ser exitosas, creativas.

¢Qué tareas va a realizar? ;Leer, observar videos, escuchar
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musica, celebrar reuniones, dictar capacitaciones, producir
piezas publicitarias en video e impresas y atender a sus clien-
tes, entre otras? Bien, pues el ambiente de éxito de su
negocio debe adecuarse especifica y perfectamente a
esas labores. Que las pueda realizar con tranquilidad, sin in-
terrupciones, con todas las herramientas necesarias para cum-
plir con los objetivos.

» PREGUNTA DE ACCION # 20

Escriba a continuacion, entonces, cOmo es ese am-
biente perfecto que desea para su negocio, lo que
alla, en lo mas profundo de su corazodn, quiere, y
justifique por qué esa es su aspiracion

Cuando lo termine, imprimalo tan grande como sea posi-
ble, enmarquelo y cuélguelo en un lugar donde lo pueda
ver todos los dias, varias veces cada dia, para que nun-
ca se le olvide. Esa es la visualizacion de su negocio,
de su vida, de su éxito. Es el motivo que le dara fuerzas
para esforzarse a pesar de las dificultades, que evitara que se
dé por vencido, que lo inspirara para luchar por los suyos, por
sus clientes, por su mundo.

¢Qué va a hacer a partir de ahora para que en seis meses, en
un afio, en cinco afos, no se encuentre en el mismo lugar?
¢Qué va a hacer para que esa idea que da vueltas en su
cabeza desde hace mucho tiempo salga de ahi y se
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transforme en una fabulosa realidad? ;Qué va a hacer
para dejar de ver con envidia a sus competidores, a los que ya
cumplieron sus suefios? ;Qué va a hacer para alcanzar el éxito
y prosperidad econdémica?

» RECAPITULEMOS

1. Es imposible alcanzar el éxito en los negocios y la
prosperidad econoémica en solitario. Nadie, absolutamente
nadie, subid solo a la cima del Everest.

2. Usted, como persona y como empresario, es el fruto
de la influencia de una variedad de personas que lo ayu-
daron a ser lo que es, a llegar a donde esta.

3. En los negocios si es posible replicar modelos exitosos
y alcanzar los mismos resultados. Eso si, adaptandolos a lo
que requiere su negocio. No vale el copy-paste.

4. Si detras de cada gran hombre hay una gran mujer,
detras de cada empresario exitoso hay jun mentor! Nadie
sobresale en los negocios sin un mentor.

5. La Ginica forma de crear el negocio perfecto es dise-
narlo antes en su mente y después recrearlo en la realidad.
iEse es el poder de la mente!
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Regla # 8: Luces,
camara, jACCION!
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El pegajoso ‘Ojald que llueva café en €l campo’ se ha convertido
en una maxima de vida para muchos: se quedan a la espera de
que el cielo los provea de 1o que ellos mismos pueden hacer

Todos, alguna vez, nos vimos involucrados en una situaciéon
semejante: absortos, temblando de miedo, con un grueso
nudo en la garganta que nos impide pronunciar una
palabra, con el corazon latiendo bruscamente como si
quisiera salirse del pecho y con la mente nublada. Las
manos moviéndose nerviosas, sudorosas, delatan la ansiedad,
la angustia que se apoderd del cuerpo y nos petrifico.

:Cudl es el motivo de esas sensaciones tan incomodas? Ahi
cerquita, a2 UNOs Pasos NO MAs, estd esa mujer que estremece
nuestras fibras, esa que nos hace perder habla, esa que
nos altera la tranquilidad, esa que nos provoca insom-
nio, esa que nos ensena cuales son nuestras humanas limi-
taciones cuando nos encontramos en una situacion que nos
reta, en la que nos sentimos inferiores.Y ahi nos quedamos,
como si fuéramos de piedra.

Todos, alguna vez, nos vimos involucrados en una situaciéon
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semejante. Quizas la juventud, quizas la inexperiencia, qui-
zas el miedo a recibir un no como respuesta (o a que
no haya respuesta), quizas no saber qué decir, fuimos
incapaces de dar un paso. Impotentes, la vimos partir y
nunca mas la volvimos a ver, pero en el corazén quedd mar-
cada una cicatriz que cada tanto nos recuerda aquel episodio
imborrable.

Tomar accidn es una de las decisiones mas dificiles a las que
se enfrenta el ser humano en su dia a dia. Y pasa todos los
dias: estamos sometidos a tomar decisiones banales,
importantes o trascendentales en nuestras vidas y mu-
chas veces, bastante mas de las que nos gustaria, nos vemos en
la misma situaciéon que el chiquillo enamorado: nos petrifi-
camos, somos incapaces de asumir el riesgo, de dar el primer
paso.

Y en los negocios, por supuesto, ocurre igual. Muchas veces
cuando me siento con un colega emprendedor y consegui-
mos bajar las barreras de la prevencion y entramos
en confianza, escucho historias estremecedoras. La
mayoria, por supuesto, son relatos que dan cuenta de opor-
tunidades no aprovechadas, de sumatoria de frustraciones, de
recursos desperdiciados, de tiempo perdido. Culpas que los
persiguen como si fueran fantasmas.

Es algo enraizado en la esencia humana, pero también con
fuertes componentes culturales que se reflejan en nuestro
comportamiento. A los latinoamericanos, especialmente, nos
cuesta mucho, demasiado, dar el primer paso. Somos exper-
tos en postergar, en dejar para mafiana lo que debe-
riamos hacer hoy, en justificar con argumentos endebles
por qué no actuamos. Somos expertos en buenas intenciones,
pero no pasamos de ahi.
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Fantaseamos demasiado, nos imaginamos escenarios idea-
les que nunca se hacen realidad y dormimos la siesta en ese
ambiente comodo, confortable. Cada vez que levantamos
la mirada, solo vemos obstaculos, dificultades, tropie-
zo0s, y escogemos la opcion mas facil: no hacer nada.
Cuando espabilamos, nos damos cuenta de que el tiempo ha
pasado, de que la realidad nos confronta y no estamos prepa-
rados para esa lucha.

Desde pequenos, en casa nos educaron para seguir 6rdenes,
no para tomar decisiones y actuar. “No hagas eso”, “No
cojas eso”’, “No me desobedezcas’, “Haz tus tareas”,
“Ordena tu cuarto”, ““Apaga el televisor y vete a dor-
mir”’, son algunas de las miles de frases que todos, muchisi-
mas veces, escuchamos de boca de nuestros padres. Un libreto
que nos programa para depender de las decisiones de otros,
que frena en seco nuestra libertad.

I —
El talento no sirve si no se pone en marcha para que nosotros

y los demads lo disfrutemos. Quedarse quieto es la mejor y mds
répida manera de desperdiciar los dones que nos regalaron

Cuando crecemos, las consecuencias de esa camisa de
fuerza en la que estan atrapadas nuestra mentalidad,
nuestra libertad y nuestra autonomia se manifiestan
de maneras muy dolorosas. Dejar pasar las oportunidades
es una de ellas, porque bien sabemos que estas ya no vuelven.
Y pasa el tiempo, se consume la vida y no somos capaces de
cambiar de actitud, no nos atrevemos a soltar ese pesado lastre.

Nos pasa en las relaciones con las demas personas, espe-
cialmente cuando hay responsabilidades: cuando debemos
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aceptar un error, cuando hay que pedir perdon, cuan-
do queremos iniciar un romance. Nos pasa en situaciones
tan comunes como ir de compras y pasamos largo tiempo de
aqui para alla antes de decidir qué comprar (a veces, salimos
sin comprar), o en un restaurante cuando vemos el menu.

Lo mencioné en un capitulo anterior: los pensamientos
negativos son un gran obsticulo para los emprendedores y
empresarios. Son condicionantes muy fuertes, unas gruesas
ataduras que nos impiden salir del estado de postracién y nos
alejan de nuestros suefios, por supuesto de un eventual éxi-
to, también. Son las diferentes mascaras con las que el
miedo nos persuade, con las que nos convence de que
Nno somos capaces.

En los tltimos tiempos, en diferentes ambitos ha tomado
fuerza un término al que algunos le daban un significado
distinto al real y que sirve para percibir las dimensiones que
este mal ha alcanzado: procastinacion. El diccionario lo
define como “Diferir, aplazar’. Un habito que se ha
enquistado en nuestras vidas, en las organizaciones, en la
sociedad misma, y que segtn el dictamen de los expertos es
muy dificil de superar.

¢Por qué? Porque requiere férrea voluntad, decision impla-
cable, esfuerzo continuado. Es como haber caido en un hoyo
con paredes resbalosas y fracasar una y otra vez en un deses-
perado intento por salir de ahi. Hasta que se tranquiliza,
se toma un tiempo para analizar la situacidn, traza
un plan, acepta la ayuda de los rescatistas y ejecuta
las acciones necesarias para superar los obstaculos. Después,
entonces, puede sonreir.

Créame que me causa un gran dolor cuando tengo contac-
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to con ilusionados emprendedores, inclusive con experimen-
tados empresarios, que en vez de avanzar hacia sus suefios, de
forjar un mejor futuro, lo que hacen es pelear con esas
caracteristicas negativas que los tienen estancados. Lo
peor es que son personas muy talentosas, llenas de
cualidades, con ideas geniales, con propositos loables, con
proyectos espectaculares.

Me los encuentro en los eventos que organizo y en los que
asisto, muchos me buscan para que los asesore. No necesito
demasiado tiempo para entender cual es el proble-
ma: no se animan a tomar accion. Algunos patinan en el
como hacerlo, otros dudan que puedan alcanzar el objetivo
propuesto. No todos consiguen superar esa etapa, lamentable-
mente, porque su cabeza esti llena de mensajes negativos que
les impiden actuar.

La sumatoria de cualidades y recursos no es garantia de éxito en
los negocios, tampoco en la vida. Lo que marca las diferencias
es la capacidad para aprovechar la teoria poniéndola en practica

Lo tienen todo: talento, capacidad de sacrificio, vo-
luntad, conocimientos, entusiasmo, motivacion, re-
cursos. Han dedicado tiempo y esfuerzo a disefiar ese pro-
yecto que los trasnocha, han invertido dinero en estudios para
conocer a fondo el mercado y definir el perfil de sus clientes,
han superado dificultades diversas. Como se dice popular-
mente, cruzan a nado un océano, pero al llegar a la orilla se
dejan vencer y se ahogan.

Este libro contiene una informacién muy valiosa, producto
no solo de muchos afios de mi experiencia personal, sino
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también fruto de miles de relaciones que he podido
entablar en ese tiempo. También, lecciones que apren-
di de mis mentores o de otros emprendedores que transi-
taron el mismo camino y llegaron al éxito y a la prosperidad
empresarial antes que yo. Inclusive, las enseflanzas que me
han dejado mis valiosos discipulos. Algunos podran decir que
es una biblia, el libreto perfecto, pero no es asi.

No es asi mientras ese valioso contenido se quede
exclusivamente ahi, en las paginas, como un ‘e-book’
o un libro de formato tradicional en papel. Para que
esas experiencias le sirvan, para que esos consejos tengan vali-
dez, para que esas enseflanzas cobren vida y le ayuden a trans-
formar su existencia y acercarse a sus sueflos, a conquistarlos,
se necesita que se libere de esa pesada caparazén y entre en
accion. Eso, sin embargo, no depende de mi.

Obviamente, mi ilusion es que este material le sirva a usted,
amigo emprendedor, para cumplir sus suefios, para trascen-
der a ese nivel superlativo que tanto ansia. Pero, le recuerdo,
la decision es suya, tinicamente suya: yo solo puedo
motivarlo, alentarlo, ofrecerle mi ejemplo y mi expe-
riencia para que se apoye en ellos y labre ese camino al éxito
y la prosperidad econémica. Lo tinico que no puedo hacer es
tomar accioén en su lugar.

Por eso, estos ultimos parrafos los dedicaré a brindarle mis
ultimos consejos, que espero sirvan como ese espaldarazo que
necesita para levantarse de la silla, despojarse de ese pasado,
poner los pies en el presente y comenzar a construir ese fu-
turo con el que tanto suena. Esta es una estrategia de solo
tres pasos, que retne los mas importantes conceptos de los
que hablé en las paginas anteriores: la he llamado ‘;Luces,
Camara, Accion!’.
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Luces

A lo largo del libro me referi a algunos empresarios que
alcanzaron el éxito y la prosperidad econdémica en sus ne-
gocios.Varios de ellos conocidos, algunos otros nombres que
no nos son familiares, pero que edificaron imperios que
trascendieron fronteras, épocas, costumbres y que se
convirtieron en referentes y modelos dignos de imitar
para quienes deseamos alcanzar los mismos objetivos.

Si mira sus historias desde el punto final, quizas se intimide:
son figuras que hoy parecen gigantes, algo asi como
extraterrestres, una suerte de superdotados. La verdad,
sin embargo, es distinta: al revisar el comienzo de cada una
de esas fabulas, encontrard un ser humano de carne y hueso,
como usted, como yo, que se encontraba en una encrucijada.
Dubitativo, erratico, miedoso, como usted, como yo.

Tom Monaghan (Domino’s Pizza) o Frederick W. Smi-
th (FedEx), dos de los que mencioné, no son muy distintos:
también tenian dificultades, también sufrieron tropie-
z0s, también fracasaron antes de triunfar, también ne-
cesitaron esforzarse al maximo y un poquito mas an-
tes de poder descansar y ver la dimension de su obra. Quizas
pasaron muchas noches desvelados pensando en qué hacer, en
como hacer, en cuindo hacer.

A lo mejor, no eran los mas talentosos, tampoco los de me-
jor preparacidn, ni los pudientes inversionistas. Pero, tenian
algo que les permitio cambiar su realidad: rebeldia.
Un dia, se cansaron del conformismo, se hartaron de
que su vida fuera una monotonia, se aburrieron de ver
c6émo otros si hacfan realidad sus suefios y dijeron {NO MAS!
Un dia, se dieron cuenta de que ellos también podian ser exi-
tosos, y comenzaron a trabajar.
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A lo que voy, mi querido amigo emprendedor, es a que us-
ted tiene todas las condiciones necesarias para ser exitoso en
los negocios. Es inteligente, es valiente, es arriesgado, es
intuitivo, es estudioso, es fuerte. Entienda que la na-
turaleza lo doté con unos dones unicos, algunos de los
cuales quizas no ha sabido aprovechar al maximo, pero estan
ahi, listos para ser activados, disponibles para ser transforma-
dos en el combustible que lo lleve al éxito y a la prosperidad.

El éxito en los negocios no depende de qué tan inteligente
es usted, o de cuantas maestrias o posgrados pueda acreditar:
depende de que sepa utilizar las herramientas con que cuenta,
tangibles e intangibles. Recuerde que no hay férmulas exac-
tas, que no hay regla infalibles, que no hay manuales perfec-
tos: usted, con las herramientas que posee, lo tiene
todo para triunfar, para ser exitoso, para alcanzar sus
suefios, para transformar su vida.

Permanecer por tiempo ilimitado en la zona de confort es la
peor equivocacion que puede cometer. Alli quizas tenga lo que
necesita, pero nunca tendra lo que suefia, lo que lo apasiona

¢Qué hace falta? Que prenda las luces. ;Cudles luces? Esas
que le dan un brillo tnico, que le permiten destacarse sobre
los demas, las que 1luminan su camino cuando mas oscuro se
pone el panorama, las que a lo largo de su vida le dieron
energia para superar obstaculos, para dejar atras las
amarguras, para reponerse de los golpes, para volver a
comenzar, a creer y a confiar otra vez. {Prenda las luces!

Camara
Si le preguntara si ha vivido alguna situacién en su vida
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en la que usted mismo se sorprendidé de su resultado, de la
forma en que lo resolvid, ;cuantas podria contarme? ;Una,
tres, cinco, diez, cien, mil? Muchisimas, scierto? Quizas
muchas de ellas estan por ahi refundidas en la memo-
ria, muy cerca del cajon de los olvidos, pero solo basta
removerlas para recuperar la esencia de esos momentos de
aprendizaje.

A veces, el ser humano se mete en la cabeza que es un
fracasado, porque no consigue alcanzar sus metas con
la celeridad que le gustaria, porque después de un
obstaculo aparece otro, porque se siente envuelto en un
espiral sin fin. Sin embargo, todo eso no es mas que parte del
proceso, etapas necesarias para prepararse, para curtir la piel,
para fortalecer las convicciones, para aclarar la mente, para
sacar lo mejor de usted.

Quizas porque esos recuerdos dejaron alguna cicatriz que
preferimos olvidar, desechamos experiencias que son valiosas
y que, lo mejor, son el sustento de un presente que queremos
fortalecer para edificar un futuro sélido, prospero, feliz. Pero,
son esos recuerdos, precisamente, los que le ayudaran
a comprender qué hizo bien, qué hizo mal, qué debe
repetir, qué debe evitar. {Sus recuerdos son su manual de
funcionamiento!

Cuando uno borra de su mente esos recuerdos, cada vez
que enfrente la misma situacioén, que esté en una encrucijada
parecida, partira de cero. Los recuerdos, en cambio, son
bagaje, son equipaje, son aprendizaje. Hay que usarlos,
hay que agradecerlos, porque son como los faros que lo
guiardn en un camino que muchas veces debera transitar a
oscuras o con los ojos cerrados. Los recuerdos son los cimien-
tos de su presente.
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En el momento de tomar decisiones, de resolver proble-
mas, visualice ese pasado y encontrard respuestas, alternati-
vas, herramientas para salir airoso, para escoger la alternativa
correcta. Todas esas lecciones aprendidas, las propias
y las ajenas, son como un espejo retrovisor que nos
permite volver la vista atras y, ya sin miedos ni ansiedad,
hallar esos argumentos que nos sirven para continuar adelan-
te, para progresar.

Recuerde: mire a los que lo hicieron bien, a los que estan
adonde usted quiere llegar, a los que saborean las mieles del
éxito y la prosperidad econémica. Mirelos con admira-
cidn, sin envidia; con respeto, sin celos; con gratitud,
sin soberbia. Tome de ellos lo que le sirve, investigue sobre
sus vidas (sus éxitos y también sus fracasos), inspirese en ellos.
Sus vidas son peliculas que deberiamos ver una y otra vez.

Cuando deje de verse y sentirse como un perdedor, habrd dado
el primer paso para cumplir sus suefios. El segundo es buscar la
excelencia en cada actividad de su vida. El tercero, el éxito

El éxito y la prosperidad en los negocios, y en la vida, no
son mas que la realizacion de un libreto que hemos escrito y
repasado una y mil veces. Un guion que si esta bien escrito
lo llevara a vivir un final feliz. Sea el genial protagonista
de esa pelicula, gocela, diviértase, aprenda, caiga, le-
vantese, tome impulso y siga adelante. Si ya prendi6 las
luces que hay en su interior, no pierda la oportunidad: esta en
el set de grabacion. jActte por el Oscar!

7 7

jAaaacccciiiio6666nnnn!
¢Alguna vez ha corrido una maratén? Le confieso que
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yo no lo he hecho, pero si algiin dia me animo a participar
en alguna la enfrentaré como si fuera un negocio. ;Eso qué
quiere decir? Que me preparo a conciencia, analizo el
recorrido, veo el listado de participantes para saber
quiénes son los rivales de cuidado, disefio un plan que
incluya alternativas en caso de que la primera no funcione vy,
por ultimo, doy el primer paso.

La vida y los negocios, supongo que ya lo entendid, son
muy parecidos a una maratéon. En el recorrido hay subi-
das y también, bajadas; hay curvas y hay largas rec-
tas; hay tramos lisos y otros empedrados, de esos que
‘rompen’ las piernas; hay momentos en que se corre con
el viento en contra y otros, con la brisa a favor; hay compa-
neros a los que les podemos seguir el paso y otros a los que
debemos dejar regados en el camino.

En esencia, cualquier ser humano podria ser maratonista,
pero solo unos pocos se animan. ;Por qué? Porque son ellos,
solo ellos, los que toman la decision de asumir los
riesgos, de hacer la preparacion requerida, de some-
terse a los sacrificios, de invertir tiempo y recursos en
pro de un objetivo que los apasiona y que, cuando finalmente
dan el primer paso, no se rinden por mas que el cansancio los
agobie, por mas que las dudas los atormenten.

¢Alguna vez ha corrido una maratén?, vuelvo a preguntar.
Esta vez, quizas, me diga que si. De pronto, no una com-
petencia atlética de 42 kilometros de longitud, pero si una
dura prueba de la vida que exigio lo mejor de usted,
que lo puso al limite de su resistencia, que lo llevé al
borde del precipicio y luego le enseiid que esta hecho
de acero, que estd capacitado para enfrentar cualquier reto,
porque por adentro carga un ganador nato.
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Alcanzar el éxito y la prosperidad econémica en los nego-
clos es correr no una, sino diez, cien, mil maratones. Quizas
algunas no las termine, quizas sus piernas se llenen de callos
después de que sanen las ampollas, quizas alguna vez lamente
haber asumido ese reto. Al final, sin embargo, cuando cruce
la meta, entendera que todo aquello, incluidos el su-
frimiento y las dificultades, vali6 la pena. Esa es la vida,
eso son los negocios.

Y querra volverlo a hacer, buscara optimizar su prepara-
cién, ajustara los detalles que le permitan mejorar su
marca, se asesorara de ganadores que le digan como
rendir mas o cOmo aguantar el cansancio, se cuida-
ra en la alimentacion y dormird para estar mas resistente,
comprard unas zapatillas de mejor tecnologia, buscara partners
con los que pueda entrenar mejor, en fin. Se convertira en su
mejor version para alcanzar su suefo.

¢Cudndo fue la tltima vez que logr6 algo que ni usted mismo
crey6 podia conseguir? No subestime 1o que sabe o 1o que es
capaz hacer, porque en su corazéon hay un campeodn invencible

¢Es como trabajar en su negocio, cierto? Visualicelo, mate-
rialicelo en un papel, preparese exhaustivamente, asesorese de
los que ya tuvieron éxito, no invente ni improvise y mas bien
siga las huellas de los ganadores, disfrute el proceso
mas alla de los sacrificios que implique, establezca un
plan de accion y sigalo al pie de la letra y, por altimo,
idé el primer paso! Sirve para una maratén, sirve para un ne-
gocio, sirve para la vida.

Reitero: este libro contiene una informacién muy valiosa,
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pero no es una biblia o un libreto perfecto. Es, simplemen-
te, una guia inspirada en mi aprendizaje (mis errores
y aciertos), mi conocimiento (lo que aprendi y lo que
me enseflaron) y mis experiencias (las que vivi y las
que comparti). Espero que estos consejos tengan validez,
cobren vida y le ayuden a transformar su existencia y acer-
carse a sus suefios, a conquistarlos, a realizarlos.

Estoy seguro de que usted, amigo emprendedor, tiene todas
las luces necesarias para brillar, para iluminar el camino; bus-
que en su interior y encontrara un arsenal de herra-
mientas que lo sorprendera.Y no desprecie su pasado, con
todo lo bueno y todo lo malo, porque es la base de su presen-
te, el sustento de su futuro, ese bagaje que le permitira escribir
el guion de esa exitosa pelicula de la cual es el protagonista.

Y, claro, no se olvide de lo mas importante: jAccion!,
grit6 el director. Acttie cada dia de su vida. Aproveche
el tiempo, capacitese, equivoquese, corrija, aprenda, re-
pita, reinvente. No se quede quieto: siga el plan que tra-
z0, apéguese y confie. Sus dones (luces), sus vivencias
(camara) y ese ganador invencible que hay en usted
(el maratonista) lo llevaran hasta donde quiera es-
tar. Solo hay una condicién: jAnimese a dar el primer paso!
jAaaacccciiiié6666nnnn!

(Listo para comenzar?

Seguro alguna vez escuché aquella frase que dice “A mis
amigos los acompaiio hasta el borde de la sepultura, pero no me
entierro con ellos”. Pues, bien, le propongo una variacion: “A
mis amigos, no los entusiasmo, los llevo al borde del precipicio y los
empujo, sino que les doy alas y los acompaiio a vivir sus suefios y
comparto su felicidad”. Eso, precisamente, es lo que le propongo
a continuacion.
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En los siete capitulos anteriores, le ensefié¢ la teoria de lo
que debe hacer para alcanzar ser un empresario exitoso. Si se
ajusta a lo expuesto, si trabaja con disciplina y pasion,
si les ofrece a los demas su vocacion de servicio, si en
verdad lo que usted ama es brindarles solucion a los
problemas de los demas, estoy seguro de que no pasara
mucho tiempo antes de que me contacte para contarme, feliz,
que lo logroé.

Sin embargo, dado que a lo largo de estas paginas quizas
conseguimos forjar un sueflo comun, lo invito a que, si ya
esta listo para entrar en accidn, utilice las herramien-
tas que pongo a su disposicion. Son los canales que me
han permitido posicionarme como El Padrino de los nego-
cios en internet en el mercado hispano en Estados Unidos y
en Latinoamérica y las que, le aseguro, pueden servirle para
que cumpla sus suenos:

- Blog: MercadeoGlobal.com (alli podra acceder a todos

mis productos)

- Canal en YouTube: MercadeoGlobal.com/voutube
- Facebook: MercadeoGlobal.com/facebook

- Comunidad de Emprendedores: MercadeoGlobal.

com/club
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.Como lo puedo ayudar?

Sé que al terminar de leer el libro tiene mas inquietu-
des que antes; a mi también me pasé. Por eso, lo invito
a que me comparta la necesidad mas apremiante de su
negocio o de su estrategia de marketing, para poder
orientarlo.

Si bien el valor de una consulta tradicional es de US$
497 la hora, le ofrezco la posibilidad de enviarme su so-
licitud completamente gratis al correo electronico ayu-
da@mercadeoglobal.com (con el asunto: ‘Ayuda Alva-
ro’) y le responderé a través de alguno de mis canales
(un articulo del blog, un video).Yo le avisaré cuando su
respuesta esté lista. Por favor, no olvide consignar los
datos completos:

La necesidad mas apremiente de mi negocio es:

Nombre:

Direccidn:

Ciudad/Estado/Cddigo postal:

Teléfono: Fax:

Correo electronico:



mailto:ayuda@mercadeoglobal.com?subject=Ayuda%20Alvaro
mailto:ayuda@mercadeoglobal.com?subject=Ayuda%20Alvaro
mailto:ayuda@mercadeoglobal.com?subject=Ayuda%20Alvaro
mailto:ayuda@mercadeoglobal.com?subject=Ayuda%20Alvaro

El autor - Alvaro Mendoza

En 1998, cuando Alvaro Mendoza comenzé a hacer nego-
cios por internet, la conexién era via telefénica. No habia
Google, ni YouTube, ni Facebook, tampoco redes so-
ciales. Hacer negocios por internet era poco menos que una
quijotada y casi nadie se atrevia a probar. Su vision, su persis-
tencia y su inclaudicable deseo de cumplir sus suefos, sin em-
bargo, le permitieron convertirse en un pionero de la industria.

Antes de convertirse en un especialista en marketing dentro
y fuera de internet, estuvo bajo la égida de varios de los mas
importantes mentores del mercado en Estados Unidos, entre
ellos Dan Kennedy, una verdadera leyenda viviente, de quienes
adquirié los conocimientos y experiencias necesarios
para ser ¢l también el norte de los emprendedores en
el mercado hispano en Estados Unidos y en Latinoamé-
rica.

Conferencista, gestor de eventos, autor de diversos libros y
lider de una comunidad que no cesa de crecer y prosperar, hoy
es conocido como El Padrino, gracias a la cantidad
de emprendedores de mas de 35 paises a los que ha
ayudado, y sigue ayudando, a cumplir sus suefios.Y tiene el
privilegio de haber formado a los mejores expertos del mer-
cado hispano, que siguen su huella y marcan con él un camino
pleno de satisfacciones y éxitos.

Incrementar las ganancias, encontrar oportunidades en-
cubiertas en las empresas, agregar maltiples y variadas fuen-
tes de ingresos en los negocios y la creacion de sistemas de
marketing mas inteligentes y completamente automatiza-
dos, a través de practicos y eficaces métodos probados en el
mundo real, son algunas de las estrategias que le han per-
mitido erigirse en un lider de la industria, en una re-
ferencia, en un icono de los negocios por internet.
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