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NO SOY UN GURU

No escribo este libro porque me crea un genio de los negocios sino
porque, aunque suene idealista, desde lo mds profundo de mi alma,
me duele ver tantos nuevos negocios fracasar todos los dias. Y no es
porque considere malo fracasar sino porque considero que no tienes
que estrellarte para aprender a manejar un auto. ;Verdad?

Ya no vivimos en la época en la que tenfamos que aprender “z /a
mala”. En la que tenfamos que aprender a golpes. Eso era antes.
Cuando el acceso a la informacién era escaso.

Hoy todo ha cambiado. Vivimos en una época donde la informacién
es abundante. Es como cuando se descubrié la penicilina. Ya no era
necesario morir por una infeccién. Hoy, con tanta informacién a la
mano y tan accesible, ya no es necesario “morir” en el proceso de
iniciar y hacer funcionar un nuevo negocio. Sélo es necesario selec-
cionar esa informacién con cuidado y utilizarla a nuestro favor.

La revolucién digital de los tltimos 30 afos ha acelerado el éxito de
los nuevos empresarios. Y buena parte de todo ello estd escrito, do-
cumentado y registrado. Sobre todo, lo que ha ocurrido en los dlti-
mos 20 anos. Asi que, serfa una locura y algo estipido no aprender

de todo ello.

Escribi este libro con la esperanza de ayudarte a sacarle el méximo
beneficio a esta nueva informacién que ahora tenemos. Y usarla con
creatividad para ofrecer soluciones en formas de productos y servicios
geniales. Y que puedas convertir todo esto en un negocio muy renta-
ble. Un negocio que te llene de energia y de mucha satisfaccién. Y
que de paso te permita dedicarle mds tiempo a aquello que es mds
importante para ti: tu familia y tus suenos.
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EL METODO |P™

En el afo 2004 empecé mis estudios formales en Negocios Interna-
cionales. Mi meta era clara: queria tener mi propio negocio. Pero me llevé
una enorme sorpresa.

Cuando estaba en mi ultimo afio mientras investigaba una tarea de
un curso llamado ftecnologias de la informacion, me topé con algo que me
llamé mucho la atencién y que tenia que ver con Internet.

En aquel entonces ese no era un tema muy popular pero si llamaba
mucho la atencién y la curiosidad. Algunos nos preguntdbamos cémo era
posible que usando una computadora conectada a Internet se pudieran
hacer muchas operaciones comerciales tales como: pagos con tarjeta de
crédito, ventas directas e incluso publicidad.

Muy emocionado por el tema se lo comenté al profesor y él reaccioné
igual que yo. Me comenté que tenia cierto tiempo investigando el tema
y que le habia fascinado todo lo que habia encontrado y nos prometié a
todos que tomaria las tGltimas clases de ese semestre para ensenarnos todo
lo que sabia sobre el tema.

Sin embargo, ese dia nunca llegé.

El profesor tenia toda la intencién de cumplir con su promesa, pero
el tiempo programado para las clases no le fue suficiente. Como el mismo
me lo dijo: “Antes de ensefiar otra cosa, me exigen primero que cumpla
con todos los temas programados para este curso”.

Aunque yo estaba enojado, ese dia me di cuenta de algo: la mayor
parte de lo que estaba aprendiendo no me preparaba para iniciar un
nuevo negocio sino para desarrollarme profesionalmente en una empresa
tradicional ya establecida.
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Buena parte de mis compaferos estaban felices con ello porque esa era
su meta. Pero algunos de nosotros, que tenfamos la meta de iniciar un
nuevo negocio, nos dimos cuenta de que buena parte de la informacién
tradicional que recibfamos no nos iba a ser de mucha ayuda. Asi que
decidi hacer algo al respecto.

EL NUEVO METODO

Al dfa siguiente que terminé mis estudios formales me puse a investi-
gar todo lo relacionado a cémo empezar un nuevo negocio que pueda
convertirse muy rdpido en un negocio establecido y listo para crecer. Me
puse dos metas:

1. Llevar un registro de todas las ideas y conceptos que aprendia
2. Comprobar su efectividad en la practica

Hice esto por unos anos y sin darme cuenta desarrollé el método que
ahora ensefo en este libro.

La ventaja de este método, es que te permite lo siguiente:

1. Empezar en pequefio y por lo tanto con poco capital inicial

2. Desarrollar una idea de negocio con gran potencial de ventas
y altos mdrgenes de ganancias.

3. Conseguir clientes listos y ansiosos por comprar tus produc-
tos o servicios, desde el primer dia del lanzamiento.

Suena genial ;verdad?

Mira, durante casi 100 anos toda la informacién (cursos, talleres, se-
minarios, libros) y cualquier tipo de educacién tradicional dedicada a los
nuevos negocios (emprendimiento), han estado basados en la cldsica
forma de administrar y gestionar un negocio ya establecido.
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Y eso funcionaba muy mal para los nuevos negocios. Seguro has escu-
chado las estadisticas de que la mayoria de nuevos negocios fracasan.

Con este método puedes elevar de forma dramdtica las posibilidades
de éxito de un nuevo negocio. Con este método uno puede empezar un
nuevo negocio desde cero sin necesidad de los dolores de cabeza, pérdida
de tiempo y de dinero que tuvieron que sufrir nuestros antepasados.

;POR QUE INNOVACION PERSUASIVA™?

Todo el contenido de este libro estd basado en este método, que yo
bauticé con el nombre de Innovacién Persuasiva™ (aunque el nombre no
sea el mas creativo del mundo @)). Ahora te voy a explicar el motivo.
Quiero que mires el siguiente grafico. Esto es lo que yo le llamo la escala
de la innovacién.

LA ESCALA DE LA INNOVACION™

Nula Radical

La gran mayoria suele iniciar sus negocios en el extremo izquierdo de
la escala, donde la innovacién es nula, es decir no existe. Aqui, por lo
tanto, todos los productos y servicios son y se ven iguales. Aqui es
donde el mercado te dice: ;porque tendria que comprar en tu negocio?
No veo ninguna diferencia con tu competencia”. ;Y es cierto! Y aqui es
donde la gente suele comprarle al que le vende més barato. La mayoria
de estos negocios sufre porque sus ganancias son muy pocas y encima se
tienen que dividir los clientes entre ellos.
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Por otro lado, hay algunos que quieren iniciar un negocio en el ex-
tremo derecho de la escala, donde la innovacién es radical. Ellos quie-
ren lanzar un producto o servicio que sea stiper innovador y que no
existe en el mercado. El problema con iniciar un negocio aqui es que el
riesgo es extremadamente alto, porque no hay un mercado que de-
mande estos productos. En otras palabras, no hay clientes. Ademds, si
uno insiste en hacerlo se necesita tener experiencia, un equipo y mucho
dinero para empezar. Y eso es algo que no todos tenemos cuando empe-
zamos o cuando queremos empezar de nuevo.

LA ESCALA DE LA INNOVACION™

Nula Radical

Sin embargo, existe una tercera opcién, la del centro de la escala. La
innovacién persuasiva consiste en hacer micro innovaciones, pero de
mucho valor para nuestro publico objetivo. Esto lo que hace es darles

motivos VALIDOS Y REALES que finalmente los CONVENCEN de

que NOsotros somos su mejor opcion.

Iniciar un negocio desde el centro de la escala, es decir desde la inno-
vacion persuasiva, te ayuda a conseguir resultados mucho mds rdpido.

UN METODO BASADO EN RESULTADOS

Y una de las mejores cosas que me ayudé a comprobar todo esto, fue
cuando tomé $100 délares de mi bolsillo y empecé un nuevo negocio
poniendo en préctica algunas de las ideas de este método.
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El primer dia consegui mi primer cliente e hice mi primera venta.
Luego hice un par de ventas mds y después de recuperar mis $100 ddlares
y cubrir mis costos, ahora tenia $100 délares en ganancia neta. Tomé
esos $100 délares en ganancias y los reinverti en el nuevo negocio hasta
que se convirtieron en $2483 ddlares. Luego tomé esos $2483 délares y
los inverti en el nuevo y pequeno negocio, esta vez poniendo en prictica

casi todas las ideas que componen este método y que detallo en este libro.

Unos meses después consegui mis primeros 217 clientes, recuperé los
$2483 ddlares que habia reinvertido y obtuve mi primera ganancia
NETA de $10,000 délares. Luego dupliqué esos resultados. Y ese sélo
fue el inicio.

Eso si, en el camino cometi errores. Sin embargo, la ventaja de este
método es que hace que los errores sean mucho menos dramdticos.

Este libro contiene algunas de las cosas que aprendi en la carrera de
negocios internacionales, pero mds importante ain, contiene todo aque-
llo que aprendi después en la prictica, en el mundo real de los negocios.

Te cuento algo. Cuando terminé mis estudios formales y mientras
hacia mi investigacién personal que se convirtié en este libro, entré a
trabajar como profesional para una empresa que tiene presencia mundial
y que también es muy conocida a nivel internacional: FedEx.

Gracias al método que enseno en este libro, renuncié a mi empleo y a
un cargo de mucha confianza, para dedicarme al 100% a mi negocio y a
todo lo demds que mds amo en esta vida. Y gracias a este Pequerio Gran
Negocio pude TRIPLICAR mis ingresos netos trabajando sélo la mitad
del tiempo.

Ese es el poder que tiene este método.

Espero de todo corazén que este libro también te ayude a ti a hacer
realidad aquello que tanto deseas.
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LA HERRAMIENTA ESTRELLA

Después de varias veces de trabajar con este método me di cuenta de
que faltaba algo que me ayudara a expresarlo y a visualizarlo.

Como te dards cuenta conforme vayas leyendo este libro, en cada ca-
pitulo se tocan varios elementos que uno a uno nos ayudard a reunir in-
formacién valiosa que al final nos servird para validar una idea de negocio
que nos ayude a iniciar un Pequefio Gran Negocio.

Un Pequeno Gran Negocio no es un negocio cualquiera. Es un nego-
cio validado. Un negocio donde habri clientes reales, listos y ansiosos por
adquirir tus productos y servicios desde el primer dia que lo lances.

Por lo tanto, cada elemento y cada idea que componen este método
durante todo el libro, te ayudardn a identificar 3 grandes cosas:

1. Un micro mercado de alta demanda
2. Una propuesta minima de alto valor
3. Una férmula simple de mayor rentabilidad

Y aqui es donde este Cuadro de Validacion PGN te ayudard. Esta es la
herramienta estrella de este método. De forma muy sencilla podrds vi-
sualizar y tener a la mano toda la informacién clave que necesitas para
empezar.

Y no te preocupes que més adelante podrds ver todo con mucha cla-
ridad. Y por supuesto aqui te dejo el enlace para que puedas descargarlo

GRATIS en PDF:

www.JorgeVaoli.com/RecursosPGN
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CUADRO DE
VALIDACION PGN™

MICRO MERCADO DE ALTA DEMANDA

PROPUESTA MiIiNIMA DE ALTO VALOR

INCENTIVO: HISTORIA: PROPUESTA:

FORMULA SIMPLE DE MAYOR RENTABILIDAD
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EL GRAN RETO

En marzo del afo 2004, un lunes por la manana, llegué temprano a
lo que seria mi primera semana como estudiante de Negocios Internacio-
nales. Cuando el salon de clases estuvo lleno y antes de que pudiéramos
empezar a conversar entre nosotros, varios profesores entraron, se diri-
gieron con algo de prisa al pizarrén y se pusieron delante de nosotros. Lo

z z z <« 7 »
que pas6 después nos cayé a todos como un “balde de agua fria”.

Uno de ellos tom¢ la palabra y luego de darnos una corta bienvenida,
con mucho entusiasmo nos dijo lo siguiente: “Jévenes y Senoritas. Hoy
inicia el Taller de Ideas de Negocio. Tendrin que unirse en grupos de cinco
personas y formar un equipo, junto con el que desarrollardn una idea de
negocio, la cual tendrdn que exponer el sdbado frente a un jurado. Todo
lo que hagan esta semana hasta el sébado serd evaluado y les permitird
aprobar o desaprobar este taller”

Aunque la mayoria de nosotros tenfamos conocimiento de que lleva-
riamos el taller, todos pensibamos que se llevaria a cabo al final del se-
mestre. Tenia sentido, pues pondriamos en préctica todo lo aprendido
durante ese tiempo; pero, cuando nos hicieron el anuncio de que el taller
empezaria la primera semana, nuestra sorpresa fue enorme.

Sin embargo, mientras el profesor explicaba los detalles de lo que iba
a suceder, y pese a nuestro asombro, empecé a notar un brillo en los ojos
de todos mis companeros. Una chispa de entusiasmo se empezé a encen-
der en cada uno de nosotros y para cuando el profesor terminé de hablar,
la chispa se habia convertido en “fuego”.

Estdbamos entusiasmados con la idea de poner a prueba nuestro espi-
ritu emprendedor y desarrollar una idea de negocio en una semana. Es-
tdbamos siendo retados y nuestro espiritu aceptaba el reto.

17
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No sabiamos lo que iba a pasar. No tenfamos ni idea de lo que ibamos
a hacer. No sabfamos cémo terminaria todo, pero lo que si sabiamos, era
que queriamos empezar. Querfamos vivir la experiencia. Queriamos des-
cubrir lo que éramos capaces de lograr.

EL SIGNIFICADO DE EMPRENDER

Desde aquella manana y por lo siguientes afios he sido testigo una y
otra vez de lo que significa empezar una idea de negocio y transformarla
en un proyecto real. He sido testigo de lo que significa empezar un nuevo
proyecto desde cero y transformarlo en un negocio rentable. Desde aque-
lla manana he sido testigo de lo que en realidad significa emprender.

Emprender es lo que nos convierte en emprendedores. Y el significado
mds bésico de emprender es EMPEZAR. De hecho, cuando buscamos
en el diccionario de la lengua espafola, uno de los significados de em-
prender nos dice que es “prender fuego”.

Esa manana nuestros profesores “prendieron el fuego” dentro de cada
uno de nosotros. Esa mafana nos dieron una de las mds grandes lecciones
de lo que significa ser emprendedor. Un emprendedor no necesita saberlo
todo para empezar. No necesita tenerlo todo. Lo tinico que necesita, es
empezar. Lo Gnico que necesita es “prender el fuego”.

Un emprendedor necesita una idea que le “prenda fuego” a su espiritu
emprendedor. Una idea por la que valga la pena encender esa chispa que
luego se pueda convertir en fiego ardiente.

MI GRAN RETO

Decidi escribir este libro con la tinica intencién de poder ayudarte a
“prender ese fuego” emprendedor que sé que hay en ti.

18
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Decidi escribir este libro para tomarte de la mano y ayudarte a hacer
lo que la mayoria siempre quiere hacer pero no lo consigue: empezar.

Si un grupo de jévenes y jovencitas pudieron sacar adelante una idea
de negocio, entonces td también puedes hacerlo. Eso es lo maravilloso
del mundo del emprendimiento. No hay una edad para comenzar. No
hay requisitos. No se necesita experiencia.

Mi gran reto es que al finalizar de leer este libro hayas podido dar los
primeros pasos para empezar tu propio negocio. Mi gran reto es que al
finalizar este libro tengas la seguridad de saber que puedes empezar cual-
quier tipo de negocio, pero de la forma correcta.

EL GRAN RETO

El reto de que te planteo en este libro tiene que ver con dos cosas que
he visto que funcionan muy bien con nosotros los emprendedores: En-
tusiasmo y Resultados.

Es muy fécil perder el entusiasmo cuando iniciar y hacer realidad un
negocio toma demasiado tiempo. De hecho, una vez que tienes una idea
de negocio en mente, sino haces nada de inmediato, la idea termina “en-
fridndose” y en poco tiempo “se muere”.

Muchos proyectos e ideas de negocios quedan almacenados en el ce-
menterio del olvido.

Por otro lado, si uno toma la determinacién de empezar un negocio,
es bastante frustrante y un poco triste cuando los resultados que espera-
mos nunca llegan. Todos los dias veo nuevos negocios iniciar y al cabo
de unas semanas terminan cerrando porque después de los familiares y
amigos, no hubo clientes verdaderos que puedan mantener el nuevo ne-
gocio “a flote”.
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Este libro lo hice pensando en ayudarte a “prender el fuego” que hay
en ti. En otras palabras, lo hice pensado en ayudarte en mantener y con-
servar el entusiasmo, optimismo y coraje que se necesita para poder ini-
ciar un negocio y hacerlo realidad. Este libro también lo hice con la idea
de que puedas ir acumulando resultados que te permitan seguir avan-
zando y te brinden la confianza de saber que vas por el camino correcto.

De nada sirve tener una stiper y magnifica idea de negocios, si al final
no la llevas a cabo. De nada sirve tener el “mejor” producto o servicio
para vender si nadie quiere comprarlo. Yo te voy a ensefiar cémo iniciar
un pequefo negocio muy rentable, pero como en todo, voy a necesitar
que pongas de tu parte. Quizd vas a tener que sacrificarte un poco. Pero
créeme, cualquier cosa de la que tengas que sacrificarte, al final, valdrd la
pena.

Aceptas el reto?

LA HISTORIA CONTINUA...

Retomando la historia que te contaba al inicio. Una vez que el profe-
sor terminé de hablar y explicarnos los detalles de lo que seria el taller de
negocios, tomd un respiro, se acomodé los anteojos y nos dijo: “El mo-
mento ha llegado. Su primera tarea es formar un equipo de cinco perso-
nas. Hdganlo ahora. Tienen 5 minutos”

Casi de inmediato todos empezaron a ver a su alrededor y se iniciaron
los intercambios de miradas unos con otros. Unos para elegir y otros para
ser elegidos.

En mi caso, me autonombré el lider del equipo en ese momento con-
formado s6lo por mi'y para cuando decidi a empezar a elegir a los cuatro
restantes, alguien me gand y me hizo la propuesta para pertenecer al suyo,
conformado hasta ese momento, sélo por él.
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Se trataba de Onieg, un joven del cual —siendo honesto— no me
habia percatado hasta ese momento, a pesar de que, por haber llegado
temprano, habia visto llegar a todos.

Onieg era muy particular, y bastante mds joven que yo. Tenia puestos
unos jeans con un polo gris estampado. Lucia bastante relajado a com-
paracién de los demds, quienes en ese momento luchaban con sus emo-
ciones para no quedarse fuera de algtin equipo.

Mds adelante descubri que en realidad asi era Onieg, una persona que
casi nadie podia estresar. Siempre muy relajado y optimista todo el
tiempo. Aun cuando meses més tarde lo vi pasar por momentos dificiles,
Onieg siempre se mantuvo asi. Su actitud frente a la vida era envidiable.

En el momento que Onieg me hizo su oferta de unirnos y formar un
grupo, fue su energia y “buena vibra” lo que me convencié. De hecho, él
me tranquilizé porque me trasmitié toda su calma y despreocupacién en
ese momento.

. . <« >)’ .
Fue como si en vez de decirme “;Formamos un grupo?”, me dijera:
“Tranquilo. Formaremos un grupo. Todo saldrd bien.”

Ni bien se hubo formado nuestra sociedad con los dos primeros fun-
dadores, la mano de un tercero tocé mi espalda y me dijo: “Tengo una
laptop y me llevo bien con la tecnologfa. ;Puedo formar parte de su
equipo?” En esa época no era comun que todos tuvieran una laptop. Lo
aceptamos de inmediato. Una vez que éramos tres en el grupo los dos
siguientes no tardaron en llegar. Mucho antes de que acabara el plazo,
Onieg y yo tenfamos el equipo completo.

ONIEG: INTELIGENCIA EMPRENDEDORA

Una semana después y finalizado el taller nuestro equipo se disolvié.
Todos salimos aprobados y la experiencia fue bastante enriquecedora.

21



PEQUENO GRAN NEGOCIO

Sin embargo, ese fue sélo el inicio. Onieg se convertiria en breve en
alguien que dejarfa una huella enorme en mi vida. Su estilo muy parti-
cular y su percepcién del mundo y cdmo deberia ser, cambiaron para
siempre mi forma de ver los negocios y la vida misma.

Durante las siguientes semanas y préximos meses Onieg compartiria
conmigo toda su sabiduria e inteligencia emprendedora. Una sabiduria e
inteligencia que muy pronto comprobaria yo mismo en la vida real, en el
mundo real de los negocios. Onieg parecia siempre estar un paso mds
adelante en temas de negocios, pero déjame mostrarte a qué me refiero
con esto.

LA PRIMERA LECCION DE ONIEG

Onieg y yo nos hicimos buenos amigos rdpidamente luego de la pri-
mera semana estudiando juntos. Sin embargo, unos dias después de ter-
minado el taller, mientras conversibamos en la cafeterfa, Onieg
interrumpié nuestra conversacién y me hizo la siguiente pregunta:
“Jorge. Dime una cosa. ;Por qué estds estudiando Negocios?”

Para ser honesto la pregunta me tomé por sorpresa, sin embargo,
cuando me disponia a darle mi respuesta Onieg exclamé: - “Ya sé lo que
me vas a responder, pero dime ;TG crees que es necesario que termine-
mos la carrera de negocios para aprender a emprender?”

Esta vez la segunda pregunta no sélo me tomé por sorpresa, sino que
me dejé pensando mucho. Onieg esperd que yo pensara y luego de unos
segundos en silencio y de aclarar mis pensamientos le respondi: “Su-
pongo que no’.

“Supones bien” me dijo Onieg. Luego continué: “Muchos grandes
empresarios nunca estudiaron negocios. Ellos aprendieron el arte de em-
prender, iniciando negocios y descubriendo qué es lo que funciona y qué
es lo que no funciona”.
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“Nosotros estamos aqui para aprender que es lo que hasta ahora ha
funcionado bien en los negocios, pero el resto lo tenemos que aprender
en la préictica. ;No es acaso mejor empezar ahora e ir poniendo en préic-
tica todo lo que vamos aprendiendo?”

“Ademds, hay cosas que no podremos aprender aqui porque ain no
se inventan, ain no suceden, adn no se inician. Nuevas formas de hacer
las cosas, nuevas tecnologias, nuevas formas de emprender, nuevas for-
mas de hacer negocios. Percibo que en los préximos afios el mundo dard
inicio a una de las épocas mds emocionantes de la historia y la verdad, no
quiero perder la oportunidad de ser parte de ello. Algo grande estd a
punto de empezar”.

Mientras escuchaba a Onieg senti una luz interna que se empez6 a
encender dentro de mi. La visién del mundo que €l tenia era emocio-
nante y muy inspiradora.

Esa tarde Onieg y yo nos hicimos socios.

Aunque nunca imaginé lo que pasaria después.

UNA LLAMADA INESPERADA...

En el invierno del afio 2005, durante una tarde bastante gris, recibi
una de las llamadas mds impactantes que hasta ese momento habia te-
nido. Era la voz de una amiga que tenfamos en comdn Onieg y yo.
Cuando escuché su voz por el teléfono supe que no era para darme bue-
nas noticias.

En lo que me parecieron los segundos mds largos de mi vida, mi amiga
me conté que Onieg habia muerto en un accidente de trdnsito.

Cuando terminé de darme la noticia me quedé inmévil. No supe que
hacer. No supe que decir. No supe c6mo reaccionar. Era una de esas
llamadas que uno nunca espera recibir.
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A todos nos choca y nos duele la muerte de alguien cercano, pero
cuando la muerte le llega a una persona joven, eso intensifica el dolor.

Luego de la llamada me senté lentamente y me quedé pensando acerca
de lo que habia ocurrido. Me puse a pensar acerca de lo que ocurriria
después. Se suponia que Onieg serfa mi socio de negocios. Se suponia
que iniciarfamos un negocio juntos. Se suponia que nada nos iba a dete-
ner.

Aquella tarde tuve unas de las conversaciones mds largas que tenido
conmigo mismo...y el tiempo vold sin darme cuenta.

OTRA LECCION DE ONIEG

Luego de meditar sobre lo ocurrido, me di cuenta de que hay cosas en
la vida que uno no puede cambiar y de Onieg aprendi que uno no debe
centrarse en aquello sobre lo cual no tiene control. Siempre me decia:
“los emprendedores trabajan en aquello sobre lo que s7 tienen control”.

Esa tarde decidi que la mejor manera de honrar la memoria de mi
socio y gran amigo Onieg, era llevando a cabo lo que habiamos planifi-
cado: empezar a emprender.

Aquella tarde me di cuenta de que se cerraba un ciclo de aprendizaje
en mi vida, y empezaba uno nuevo. Aquella tarde comprendi que cuando
algo termina, algo nuevo comienza.

Aunque iba a echar de menos a Onieg, supe que la mejor manera de
recordarlo serfa compartiendo las ideas que aprendi de él.

Nunca nada podrd compensar la pérdida que sentimos todos quienes
lo conocimos. Sin embargo, conociendo cémo era él, estoy seguro de que
le hubiera gustado que yo compartiera algunas de sus ideas. Aunque a lo
mejor no le hubiera gustado que revelara su secreto sobre la ropa interior
desechable (lo cual te contaré mds adelante).
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Mis de una década después supe que el momento habia llegado.
Este libro es un homenaje a mi gran amigo y socio de siempre: Onieg.

Porque varias de las lecciones que aprendi de él estdn en este libro. Y
sin querer, el me ayudé a que yo busque y aprenda en la prictica, todo
lo que necesitaba conocer, para darle forma al método que compartiré
contigo en este libro.

ONIEG, UN VISIONARIO

Volviendo a lo que te contaba, sobre la primera leccién de Onieg,
cuando dijo:

“Nosotros estamos aqui para aprender que es lo que hasta ahora ha
funcionado bien en los negocios, pero el resto lo tenemos que aprender
en la préictica. ;No es acaso mejor empezar ahora e ir poniendo en pric-
tica todo lo que vamos aprendiendo?”

“Ademads, hay cosas que no podremos aprender aqui porque ain no
se inventan, aiin no suceden, atin no se inician. Nuevas formas de hacer
las cosas, nuevas tecnologias, nuevas formas de emprender, nuevas for-
mas de hacer negocios”.

Aquella tarde, en la que Onieg compartié conmigo

su visién de lo que él crefa que iba a ocurrir

en el mundo, nosotros nada sabiamos que, @
por esos dias, a inicios del 2004, un joven
norteamericano estaba comenzando un pro- Q
yecto llamado 7he Facebook. Se trataba de
Marck Zuckerberg, quien luego simpli-

ficarfa el nombre de su proyecto

por Facebook, la red social con mds ow&

usuarios en todo el mundo.
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Sélo un ano después, en el 2005, apareceria YouTube en nuestras vi-
das para cambiar por completo nuestra forma de ver y compartir videos.

Luego vendria Twitter en el afio 2006 y posteriormente se lanzarfa al
mundo el primer [Phone, alld por el ano 2007. Y con ello empezaria una
enorme revolucién de teléfonos méviles capaces de convertirse en una
especie de computadoras de bolsillo: los teléfonos inteligentes.

Pero lo que empezd a ocurrir por aquellos afos era sélo el comienzo
de algo que habia empezado a revolucionar el mundo entero varios anos
antes, algo que ahora llamamos: Internet.

Lo que vendria en los siguientes afios con el desarrollo y uso global de
Internet cambiaria para siempre las cosas como las habiamos venido ha-
ciendo. Y los negocios no fueron la excepcidn.

Hoy ya no nos comunicamos como antes. Hoy ya no nos divertimos
como antes. Hoy ya no aprendemos como antes. Hoy ya no compramos
como antes.

n sk

Todo
esto ha he-
cho que los
negocios
tengan que
cambiar de

forma dra-
mdtica el
modo en que operan y llegan a su publico objetivo. Y aquellos que no lo
estdn haciendo o que no saben cémo hacerlo estdn teniendo graves pro-
blemas. Incluso industrias enteras estdn en crisis.

Y la reciente pandemia global ha intensificado y acelerado todo esto.
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Y es que muchos empresarios no estin comprendiendo que hoy la
gente ha cambiado su forma de hacer las cosas y, por lo tanto, las estra-
tegias y técnicas anticuadas para lanzar un negocio ya no sirven.

Por esta razén es que aquellas empresas que han sabido adaptarse y
adelantarse estdn revolucionando industrias enteras. Mira el caso de
Amazon. En 2018 Jeff Bezos subié al primer lugar en la lista de personas
mis ricas del mundo segiin Forbes. Pero he aqui un pequeno detalle: una
década antes, en el 2007 Bill Gates era el hombre mds rico del mundo y
su fortuna era de 56 mil millones de ddlares.

Sin embargo, Jeff Bezos trepé al primer lugar con una fortuna de mds
de 126 mil millones de délares. {Mds del doble! Y algo que resaltaba la
revista Forbes era que Jeff Bezos se convirti6 en la tnica persona con una
fortuna de ;12 cifras! Y, por si fuera poco, la brecha que separaba a Jeff
Bezos de Bill Gates (2do. lugar) era de mas de 22 mil millones de ddlares,
la brecha mds grande desde el ano 2001.

Y por supuesto, el 2020, el ano de la crisis global por el Coronavirus,
fue un gran ano para Jeff Bezos y su empresa Amazon, quien a pesar de
ceder una parte de su fortuna por su divorcio, igual ésta aumenté a 187
mil millones de délares.

;Te das cuenta? El mundo ha cambiado y seguird asi. Los negocios y
la forma de hacer negocios también han cambiado y es momento de que
nosotros también cambiemos y hagamos las cosas conforme lo ameritan
estos cambios. La buena notifica es que para nosotros todos estos cambios
han hecho que las cosas sean mucho mds sencillas jy mucho mds rapidas!

Acompdhame y descubre conmigo, cémo ti puedes sacar provecho
de este momento crucial en la historia de la humanidad. Un momento
en el que cualquier persona, sin importar su experiencia, con la informa-
cién adecuada, puede empezar un negocio rentable desde cero y hacerlo
crecer hasta donde sus suefos se lo permitan.

sQué dices? ;Empezamos?
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SECCION 1
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EL FUNDADOR

¢:Sabes quién es la “estrella” de un negocio? Muchos creen que la es-
trella de un negocio es el producto o servicio que venden o van a vender.
Nada mads alejado de la realidad. Las verdaderas estrellas de un negocio
son sus fundadores.

Dime una cosa, si te digo Microsoft ;en qué piensas? ;Bill Gates por
seguro! ;Y si te digo Apple? ;Steve Jobs sin lugar a duda! ;Y si te digo
KFC? Aunque lo hayas pensado un poco, sin lugar a duda apuesto que
lo primero que se te vino a la mente fue la imagen del coronel Sanders
retratada en los envases de su famoso pollo frito.

¢ Te diste cuenta? Las estrellas de un negocio son sin lugar a duda sus
fundadores. Por esta razdn la primera parte del libro estd dedicada a ti.

iTe doy una cordial bienvenida! Estds en la primera seccién del libro.
En adelante podras ver que cada seccién estd compuesta por dos capitu-
los. Esta primera seccién la he titulado “El fundador” porque en esta sec-
cién hablaremos de ti, y de tu importante rol como fundador o
fundadora de un negocio.

En esta seccién hablaremos de cémo —utilizando los dones, talentos,
habilidades, destrezas y experiencia que ya tienes— puedes elegir el nego-
cio perfecto para ti. También hablaremos de cémo tu forma de pensar y
de ver la vida y los negocios, influird enormemente en tu habilidad y
capacidad para fundar un negocio que perdure en el tiempo y que no
muera en el primer afno, como suele hacerlo la mayoria.

Sin mds predmbulo entonces, veamos cémo puedes convertirte en la
proxima estrella de tu futuro negocio propio.
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COMO ELEGIR EL NEGOCIO

PERFECTO PARATI
CAPITULO UNO-

Hoy aprenderds a escoger de forma adecuada un negocio que funcione

bien para ti. Un negocio que pueda absorber toda tu genialidad y que
pueda llevarte muy lejos. Un negocio que, en otras palabras, pueda con-
ducirte a realizar todo lo que siempre has sofado.

Quiero que en este momento imagines que tienes un negocio exitoso.
Imagina que tienes un negocio que ademds de ser muy rentable es un
negocio que te llena de mucha satisfaccién. Un negocio que ha logrado
sacar lo mejor de ti y que hace que te sientas un genio.

Dime una cosa ;Cémo te ves a ti mismo? ;Sobre qué trata tu negocio?
Si te cuesta un poco imaginarlo, no te preocupes, al final de este capitulo
podrds hacerlo sin problemas. Déjame contarte una pequena historia.

LA RAZON POR LA QUE SE EMPIEZA UN NEGOCIO

Una tarde Onieg y yo nos reunimos. Habjamos acordado hacerlo en
un lugar tranquilo lejos del bullicio de la ciudad. Un parque publico cerca
al mar fue el lugar adecuado.

Cuando nos encontrdbamos sentados, un “oficial municipal” inte-
rrumpié nuestra conversacién para decirnos que estaba prohibido parar-
nos en las barandas de los asientos. En silencio y con una sonrisa fresca
Onieg bajé de la baranda y se senté. Inmediatamente hice lo mismo.
“Disculpe oficial” dijo Onieg. “No volvera a suceder”.
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Una vez repuesto del incidente, saqué mi cuaderno de notas y le dije
a Onieg en un tono algo frustrado: “Estuve pensando en nuestro trabajo
realizado en el taller de negocios de la semana pasada —que por cierto
aprobamos—y la verdad no encuentro el error que me pediste que bus-
cara. ;En serio cometimos un error?”

Ni bien terminé de hacer la pregunta Onieg empez6 a reir a carcaja-
das. Para mi asombro y antes de que pudiera decirle algo, entre risas me
<« . ’7
pregunto: “;En serio has estado pensado en eso todos estos dias y no has

encontrado el error?”

“No” le respondi. “;Qué clase de error cometimos? ;O es que acaso se
¢ ¢ q
trataba de una broma?”.

En ese momento Onieg dejé de reir y con un tono bastante calmado
me respondié: “Claro que no”.

Luego de unos segundos y después de tomar un respiro Onieg me
dijo: “El error que cometimos en el taller fue al momento de elegir el
negocio, es decir al momento de elegir el producto que ibamos a vender.
Si nos aprobaron fue porque lo que evaluaron en este primer taller fue
nuestro desempeno para desarrollar una idea creativa y convertirla en un
proyecto de negocio.”

“Pero en el mundo real de los negocios, el momento més ‘sagrado’ e
importante es cuando se decide qué tipo de negocio iniciar. ;Cudl crees
tl que es la razén mds importante por la que se debe elegir cierto tipo de
negocio?” me pregunté Onieg.

“sPor las ganancias que se pueden obtener?” Le respondi un tanto in-
seguro.

En ese momento Onieg se puso algo serio, tomé un respiro y luego
me dijo algo que nunca voy a olvidar: “Cuando de elegir un negocio se
trata Jorge, la cuestién no es si nos hard ganar dinero o no, la cuestién es,
si el negocio estd estrechamente ligado, a lo que nos apasiona hacer”.
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EL MOTIVO EQUIVOCADO

Lo que me dijo aquella tarde Onieg cambié para siempre mi forma de
ver los negocios y también mi forma de ver la vida.

Muchas personas empiezan un negocio por “necesidad”. Es una reali-
dad que no podemos ocultar. Muchos inician un negocio porque no en-
cuentran otra forma para poder ganar dinero.

También hay muchos que inician un negocio porque han encontrado
una oportunidad que les ofrece mejores ganancias. En otras palabras, por-
que se dieron cuenta de que con un negocio pueden ganar el doble, el
triple e incluso mucho més dinero del que ganan hoy.

Aunque estas razones parecen vilidas, sin lugar a duda no es la forma
mis inteligente de empezar un negocio.

Siempre me causa indignacién cada vez que veo a alguien vender la
“tltima oportunidad” de negocio, con la tinica promesa de que ganardn
muchisimo dinero. Se ve mucho por ejemplo en la industria del Network
Marketing o Mercadeo en Red. ;Alguna vez algin amigo o familiar tuyo
ha venido a ofrecerte una de estas “mdgicas” oportunidades de negocio?
Apuesto que si.

El problema en si no es de las empresas de Mercadeo en Red, sino de
los desacertados “socios” o distribuidores” que venden de forma equivo-
cada la oportunidad de negocio. Y esto, por desgracia, lo he visto y lo
sigo viendo en todos lados. Se ve a diario por ejemplo en los negocios por
Internet y por supuesto también en los negocios fuera de Internet.

Todos los dias aparece un supuesto gura que tiene la tltima oportu-
nidad de negocio que cambiard el mundo. A ellos les encanta presumir
de sus automdviles, mansiones y muchos de sus supuestos millones con
el tnico objetivo de convencer a cualquier persona. Persona que luego
terminan sacrificando sus ahorros —incluso su historial crediticio— con
el inico de fin de alcanzar las ganancias que les prometen.
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Es triste, lamentable y muy indignante ver como al final esas mismas
personas, terminan endeudados y muy decepcionados.

Esos emprendedores no pudieron diferenciar una oportunidad legi-
tima de negocio de un discurso de ventas, disefiado con el Gnico objetivo
de aprovecharse de la ingenuidad y poca experiencia de tantas personas
que hoy en dia buscan con desesperacién una solucién a sus problemas
de dinero.

Aunque resulta indignante saber que existen personas sin escrdpulos
que no les importa hacer lo que sea, incluso estafar o mentir, con tal de
conseguir unos cuantos délares; es importante recordar que son nuestros
motivos equivocados, lo que finalmente alimenta y mantiene a este tipo de
personas. Y esto nos puede hacer recordar que tenemos el poder para
acabar con ellos, y una forma de empezar a hacerlo, es aprendiendo cudles
son los motivos adecuados por los que debemos empezar un negocio.

NEGOCIO REDONDO?

Hace un tiempo atrds vino a mi una mujer —a quién llamaré Soraya—
nos ofrecié a un colega y a mi, un supuesto “negocio redondo”.
y y

En resumen, esto fue lo que Soraya nos dijo: “Tengo un amigo que
ha adquirido un importante lote de prendas textiles de marcas reconoci-
das. Cada prenda la estd vendiendo al por mayor en 5 délares si le com-
pras al menos 1000 prendas”. Mi colega y yo la quedamos mirando y
antes de que le digamos algo terminé su oferta con la siguiente frase: “Se
viene la temporada navidefa. ;Se imaginan las ganancias que podrian
obtener? ;Esto se vende como pan caliente!”

Estd demds decirte que mi colega y yo ni siquiera contemplamos la
posibilidad de entrar en ese “negocio”. Acompdname y te explico por
qué.
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NO SE TRATA DE DINERO

No me mal interpretes, es claro que un negocio no existe si no hay
rentabilidad de por medio. En otras palabras, si un negocio no genera
ganancias en realidad no es un negocio.

Al punto que quiero llegar es que, iniciar un negocio por el simple
hecho de ganar dinero es una de las formas mds estiipidas de hacerlo. Y
te lo voy a demostrar.

EMPEZAR UN NEGOCIO AL ESTILO DE LOS GRANDES

Dime una cosa. ;Te imaginas a Carlos Slim con un polo gris y unos
jeans liderando Facebook? ;O a Donald Trump retratado en un envase
de pollo frito como fundador de KFC? jNada que ver! Quizd en algiin
“meme” pero no en la vida real.

En el mundo real de los negocios, aquellos empresarios que han hecho
historia, que han roto todos los esquemas y que han logrado un éxito
enorme; son aquellos que le dieron ese “toque” de su propia personalidad
a sus negocios y que, sumado a otros secretos que veremos luego, supie-

ron elegir EL NEGOCIO PERFECTO para ellos.

La mayoria hace lo contrario.

;QUE ES EL NEGOCIO PERFECTO?

Yo llamé el Negocio Perfecto aquel negocio que se acopla perfecta-
mente a ti. La mayorifa de personas tratan de “adaptarse” al negocio que
inician. Si quieres tener éxito en los negocios debes hacer exactamente lo
contrario: encontrar un negocio que se adapte a ti. Uno que encaje 2 la
perfeccidn contigo y que sea capaz de absorber toda tu genialidad.
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UNA CRUDA REALIDAD

El 11 de agosto del 2015, la conocida revista Entrepeneur (revista en
espafol especializada en negocios), publicé un articulo donde senalaba
que el error més frecuente que cometen los nuevos empresarios es escoger
el negocio equivocado.

Aunque el articulo fue publicado hace varios afios, lo cierto es que esto
no es algo nuevo. Sin embargo, debido a la facilidad actual que hoy existe
para buscar informacién en Internet, los emprendedores actuales suelen
caer en la trampa de creer que cualquier negocio que encuentran —y que
les promete buenas ganancias— es el negocio adecuado para ellos. Nada
mis alejado de la realidad.

Si es la primera vez que intentas iniciar un negocio o si ya lo has in-
tentado antes, sabes lo complicado que es tratar de elegir el negocio co-
rrecto.

Compruébalo ti mismo. Cuando vas a Google y sélo digitas la frase

"oportunidades de negocios" en el buscador, el resultado es abrumador.

GO gle oportunidades de negocios X ,'4 Q

Q Todos (& Imagenes [J Videos © Noticias @ Maps i Mas Preferencias Herramientas

> Cerca de 167,000,000 resultados (0.96 segundos)

Cuando yo hice la prueba me salieron cerca de 170 millones de re-
sultados de pdginas web que "supuestamente" hablan sobre oportunida-
des de negocios. Segun el pais en el que vivas el resultado puede variar,
sin embargo serdn similares. ;Incluso mayores!

Y esto sin tener en cuenta la enorme cantidad de opciones de negocios
que hay fuera de Internet, ya que en la mayoria de paises de Latinoamé-
rica, el uso de Internet todavia esta en desarrollo.
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Y peor adn, si finalmente eliges empezar un negocio, no sabes si en
realidad va a funcionar para ti. Esta situacién confunde y aturde a la ma-
yoria, y después de dar muchas vueltas sobre una oportunidad tras otra,
al final terminan sin hacer nada.

Otros deciden probar e inician diferentes tipos de negocios. Cambian
de negocio cada cierto tiempo. Todo para darse cuenta al final, que ade-
mids de haber perdido dinero, perdieron algo que es todavia mucho mds
importante: su tiempo.

Porque siendo sinceros, empezar un negocio y sacarlo adelante es algo
que puede tomar tiempo, y es muy frustrante trabajar tan duro para que
al final, lo termines perdiendo todo.

LA SOLUCION

Como consultor de negocios, unas de las preguntas que siempre me
han hecho es: "Jorge, quiero empezar un negocio, pero no sé qué negocio
poner. ;Qué me recomiendas?".

Cuando me di cuenta de lo importante que era esta pregunta, me
tomé la respuesta muy en serio.

Porque sé el enorme problema que ocasiona no saber qué negocio ele-
gir. Y también sé lo terrible y triste que puede ser, elegir un negocio por
las razones equivocadas.

Asi que decidi investigar lo que en su momento me ensené Onieg.
Investigué sobre el inicio de empresarios exitosos: cuando eran novatos.
Me enfoqué sobre el preciso momento en el que dieron sus primeros pa-
sos para fundar pequefios negocios que luego se convirtieron en grandes
empresas globales.

Y fue alli donde encontré lo que buscaba. La solucién estd en conocer
lo que yo denomino: El Factor Clave #1.
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iSi! El factor clave #1 que usaron los fundadores de empresas como
HP, Amazon y Sony para escoger el negocio perfecto para ellos desde el
primer dia que empezaron.

Este factor clave hizo que los fundadores de estas empresas, pasaran de
ser duenos de un pequefio nuevo negocio a empresarios duefios de gran-
des y exitosas compaifas de alcance mundial.

Este factor es el responsable de que hoy en dia, cualquier emprendedor
novato de cualquier edad, incluso en cualquier industria, sepa cémo ele-
gir el negocio perfecto desde un comienzo.

LO QUE NO SABIAS DE SONY

Seguramente sabes que Akio Morita es uno de los fundadores de
SONY, pero ;Sabias que antes de eso, €l ya era el heredero de un imperio
comercial familiar? El pudo haber elegido ser el jefe de una de las empre-
sas de su familia, sin embargo no lo hizo. ;Sabes por qué?

Porque él tenfa una gran PASION por la electrénica, y tomd la deci-
sién de empezar su propia empresa desde cero, junto a su socio Masaru

Ibuka.

El pequefio taller de reparaciones de radios que iniciaron fue sélo el
comienzo de lo que mds adelante se convertiria en todo un imperio que

revoluciond el mundo entero: SONY CORPORATION.

EL FACTOR CLAVE #1: PASION

Al igual que Akio Morita, cuando se revisa la historia de grandes em-
presarios, uno encuentra que detrds de su enorme éxito, estd el hecho de
que decidieron construir un negocio ligado estrechamente a lo que les

apasionaba.
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Por lo tanto, es de absoluta importancia que tengas una enorme clari-
dad sobre los siguientes puntos:

1. Saber cudl es tu pasion.
2. Elegir un negocio que esté relacionado con tu pasién.

3. Encontrar un negocio que sea rentable en la industria a la que
estd ligada tu pasién (Hablaremos de este punto con mayor de-
talle en los siguientes capitulos).

NEGOCIO
PERFECTO

Negocio
Rentable

LAS 3 “E” DE LA PASION

Llegado a este punto hay ciertos elementos importantes que debes to-
mar en cuenta para asegurarte de saber cudl es tu verdadera PASION.

Para ello debes tener presente lo que yo denomino las tres “E” de la
p que 'y
pasién: energfa, entrega y engrandecimiento.

1.- ENERGIA: Dime una cosa. ;Qué es aquello que cuando lo reali-
zas sientes que la energia fluye de ti con mucha fuerza y de manera cons-
tante? Cuando estds haciendo lo que te apasiona, te sientes mds vivo que
nunca. Sientes que puedes conquistar el mundo. Sientes que no hay nada
que te pueda detener. Nada.
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Este tipo de energia interna suele fluir de forma totalmente natural y
casi sin esfuerzo de nuestra parte. Procede de lo mds profundo de nuestro
interior.

2.- ENTREGA: Dime una cosa. ;Qué es aquello que cuando lo rea-
lizas te entregas completamente y sin condicién alguna?

Cuando estds haciendo lo que te apasiona, sientes una entrega total a
ello. Lo das todo. Las condiciones no existen. Lo podrias hacer cualquier
dia, a cualquier hora, en cualquier circunstancia, aun cuando tuvieras que
pagar para que te dejaran hacerlo.

Este tipo de entrega es la que hace que le dediques a un proyecto el
120% de tu energfa, de tus recursos y de tu vida misma.

Este elemento diferencia a los empresarios que logran sacar adelante
una empresa de aquellos que al primer obstéculo suelen abandonar.

3.- ENGRANDECIMIENTO: ;Qué es aquello que cuando lo rea-

lizas sientes que te eleva, que te engrandece?

Cuando estds haciendo lo que te apasiona, sientes que te elevas por
encima de cualquier cosa. Te sientes grande, el mejor, el Gnico.

Sientes que eso es para lo que has nacido.

ENERGIA

En un sentido muy real y profundo, tu
pasién finalmente no es otra cosa sino
aquello para lo que has venido a este ENTREGA
mundo a contribuir.
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LA PASION SEGUN LA RAE

Segtin la Real Academia Espanola, una de las definiciones de pasidn es
la siguiente:

Aficion vehemente a algo

Y la primera definicién de vebemente para la RAE es:

Que tiene una fuerza impetuosa

Finalmente, lo que dice sobre la palabra impetuoso es revelador:

Que se mueve de modo violento y rdpido

Fogoso, vivo, vehemente

Es curioso que muchas personas que desean emprender un negocio lo
hagan basado en cualquier motivo menos en el mds importante de ellos.

Y resulta curioso porque todos desean tener un negocio que les brinde
resultados rdpidos y permanentes. Y precisamente eso es lo que no con-
siguen. Muchos nunca ven los resultados, y si acaso obtienen algtn éxito
nunca logran conservarlo. Nunca logran que sea constante, permanente.

Sin embargo, vuelve a leer lo que significa impetuoso, que es parte de
la definicién de pasién. Dice que impetuoso es algo que se mueve de
modo violento y “rdpido”. Impetuoso es fogoso, “vivo”.

;Quieres iniciar un negocio que te brinde resultados lo més “rdpido”
posible y que permanezca “vivo” y no fracase en el intento? Entonces
tienes que empezar un negocio que esté relacionado a tu pasién. Y este es
tu primer gran paso.
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{TALENTO O EXPERIENCIA?

Cémo te habrds dado cuenta, cuando hablamos de pasién estamos
hablando de aquello que disfrutas mucho hacer y que ademis es algo en
lo que eres genial (aunque tu no lo consideres asi). Y esto estd relacionado
con tu talento o habilidades.

Por otro lado, es probable que te preguntes si acaso la experiencia la-
boral —poca 0 mucha— con la que cuentas, tiene que ver también con tu
pasién. O quizd te cuestiones el hecho de que hayas estado dedicindote
a algo que no tiene nada que ver con tu pasion.

Muchas veces terminamos dedicindonos a algo que después odiamos.
Aunque puede que al principio no lo hayamos odiado. Es probable que
lo hayamos empezado con muchas ganas, porque nos gustaba y porque
pensdbamos que podiamos hacerlo.

Si tienes mucha experiencia en algo, puede que sea porque te apasiona
(o te apasionaba), y aunque ahora no estés contento con ello, no quiere
decir que te equivocaste y que eso no es lo tuyo.

Quizd lo tGnico que tienes hacer son unos pequenos cambios, unos
ajustes que te permitan iniciar un negocio rentable y vivir de lo que ya
sabes y de lo que ya dominas.

Por otro lado, si td sabes que la experiencia laboral en la que has estado
dedicado por mucho tiempo en los ultimos afios no tiene nada que ver
con lo que en realidad te apasiona, entonces descuida, esta puede ser tu
oportunidad para empezar de nuevo.

;ESTUDIASTE LO QUE QUISISTE ESTUDIAR?

Todos hemos escuchado historias de cémo muchos jévenes y joven-
citas terminan estudiando una carrera profesional que les desagrada por
el simple hecho de complacer a sus padres o a alguien mis.
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Es ficil ver como con el tiempo esos mismos jévenes terminan aban-
donando sus carreras porque no pudieron soportar seguir en algo que no
los hacia sentir “vivos”.

Otros terminan sus carreras, pero inmediatamente satisfacen las exi-
gencias de sus padres al graduarse, empiezan a estudiar la carrera de sus
suefios y su vida para ellos recién comienza.

Puede que ti seas de los afortunados que estd estudiando o estudié la
carrera que siempre quiso estudiar; o puede que no hayas tenido la opor-
tunidad de estudiar.

Puede incluso que en un momento de tu vida y quizd ahora mismo
pienses que estudiar no es para ti y que nunca lo serd. Tranquilo, gran
parte de la culpa no es tuya, sino del sistema educativo.

Por alguna estipida razén el sistema educativo no nos prepara para
encontrar nuestro talento y vivir de nuestra pasién. Por alguna razén el
sistema casi nos obliga y nos exige hacer todo lo contrario.

El otro dia un amigo mio me cont6 que uno de sus primos le dijo que
<« 7 » . 7 ’ e . »
el “sentia” que los estudios no eran para él. Que él no era tan “inteligente
como sus hermanos y que a sus 28 afos se sentia “inferior” y que nunca
serfa “tan bueno” como los demis.

No te lo voy a negar. Senti mucha tristeza, pero sobre todo mucha
rabia porque no era la primera vez que escuchaba algo asi.

El sistema educativo ha creado una generacién de “culpables” que

g q
sienten que no son tan “inteligentes” como aquellos que si “son buenos
para los estudios”.

La realidad es que ser inteligente no tiene nada que ver con aquello
que los profesores y quizd nuestros padres nos han hecho creer.

La definicién de inteligencia nos dice que es la capacidad de entender
o comprender. También nos dice que es la capacidad de resolver problemas.
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Y asi como existen personas que son expertas en comprender y resol-
ver problemas matemadticos, asi también hay personas que son expertas
en comprender y resolver otros tipos de problemas.

Sin importar si tienes o tuviste la oportunidad de estudiar una carrera
profesional, sin importar si pudiste estudiar la carrera que querias, sin
importar si tuviste siquiera la oportunidad de empezar o terminar tus
estudios; recuerda que ti también tienes la capacidad de comprender y
resolver problemas de algtn tipo.

Por lo tanto, eres tan inteligente como cualquier otro genio de las
matemdticas. Eres tan inteligente como para poder comprender cémo se
inicia un negocio con éxito, asi como para poder resolver cualquier pro-
blema que se presente en el camino.

Esta es otra de las razones por la que escribi este libro. Porque quiero
ayudarte a comprender el proceso exacto para iniciar un negocio de la
forma mds efectiva. Y lo he desarrollado de tal manera, que pueda ayu-
darte a resolver todos los problemas que se te presenten en cada etapa del

camino. |
\ /
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¢ Te gustaria recibir un VIDEO GRATIS sobre una “Extraiia Téc-
nica para Aumentar la Rentabilidad” en un nuevo negocio?
Genial. Sélo tienes que dejarme un comentario sobre lo que te ha pare-
cido este capitulo. Para hacerlo solo ve al siguiente enlace ahora:

www.JorgeVaoli.com/gratis
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COMO FUNDAR UN NEGOCIO

DURADERO
CAPITULO DOS-

Onieg tenia por costumbre cuestionar todo lo que nuestros profesores
nos ensefaban. Una tarde, el profesor de administracién nos ensend
acerca del rol que cumplian la misién, visién y valores en una empresa u
organizacion.

Luego de la parte tedrica el profesor nos pidié que hiciéramos nuestra
propia misidén y visién en clase, basado en el proyecto de negocio que
tenfamos para el final del semestre. La mayoria no tuvimos problemas en
hacerlo, pero para Onieg el asunto resulté muy complicado.

Al final de la clase, mientras regresébamos a casa, le pregunté a Onieg
porqué se le complico tanto elaborar una misién y una visién. “No es
que se me complicara” respondié. “Lo que sucede es que es un asunto al
que hay que dedicarle tiempo y mucha seriedad.”

« . . . . . ;.
:Quieres decir que quienes lo hicimos répido no tomamos el asunto
con seriedad?” Le pregunté un tanto incémodo. “No exactamente” dijo
Onieg. “Lo que quiero decir es que, elaborar una misién es un asunto de
negocios tan importante que, si no se le dedica el tiempo y seriedad ne-
cesarios, se corre el riesgo de terminar fundando una empresa que no
llegard a ningun lado.”

Onieg continué: “No se trata de un enunciado simple y cualquiera.
Se trata de una declaracién fuerte que, en términos muy reales, terminard
por decidir si un negocio tiene o no las bases sélidas y fuertes para con-
vertirse en algo muy grande.”
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Mientras asimilaba lo que acababa de escuchar, Onieg concluyé: “Del
mismo tamafo de la misién serd el tamafio del negocio”.

MISION NO VISION

Cuando Onieg terminé de hablar, se me vino una pregunta a la mente
“sY qué hay de la visién de una empresa?”

“La visién es algo que tiene importancia para los fundadores de un
negocio, pero no tanto para los demds” respondié Onieg. “Una empresa
puede tener la visién de convertirse en la niimero uno de su industria,
pero eso en realidad no le importa a la gente, sélo a los duenos.”

“En cambio la misién no sélo es importante para los fundadores, sino
que, si es una misién fuerte y sélida, entonces también puede ser impor-
tante para los inversionistas, para los clientes, para los empleados e in-
cluso para la sociedad en general.”

COMO SE CONSTRUYE UN EDIFICIO

Cuando tenia 16 afos, vi por primera vez en mi vida la construccién
inicial de un edificio de 20 pisos.
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Me asombré mucho cuando desde lo alto de un edificio cercano, pude
ver un enorme hoyo mucho més debajo de lo que seria el piso uno. No
salfa de mi asombro cuando vi unas enormes excavadoras que seguian
cavando atin mds profundo en la tierra.

Mds adelante aprendi que mientras mds alto es el edificio que se desea
construir los cimientos deben ser mds profundos y por ende més fuertes.

Cuando se trata de un negocio, los cimientos vienen a ser la ideologia
sobre la cual se edifica dicho negocio. Esto incluye una misién fuerte y
una filosofia que respalde esa misién.

Muchos negocios fracasan rdpido, por el simple hecho de ni siquiera
consideran tener una misién que respalde su idea de negocio.

MISION

y FILOSOFIA NEGOCIO

Cimientos

;DE QUE TAMANO SERA TU NEGOCIO?

Cuando Onieg dijo que “Del mismo tamafio de la misién serd el ta-
mafo del negocio”, lo que quiso decir es que del mismo tamafio de la
filosofia de un negocio —sus cimientos— asi serd el tamafo que alcanzard
el negocio.

La mayoria suefia con tener un negocio que pueda llegar muy lejos.
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Sin embargo, suelen iniciar negocios con cimientos bastante débiles e
incluso sin ningtin cimiento. No es de sorprender entonces que la mayo-
ria de ellos nunca llegue muy lejos.

Es cuestién de sentido comtn. No sélo se trata de negocios. En el
mundo real las personas u organizaciones que han logrado llegar muy
lejos, son las que tienen una misién bastante fuerte.

No importa si empezaron con muy poco, igual llegaron muy lejos. No
es lo que quieren lo que los hace tan fuertes, sino el por qué lo quieren.

En otras palabras, no se trata de lo que una persona o un negocio
busca lograr, se trata de porqué lo quiere lograr.

PORQUE: LA ESENCIA DE UNA MISION

En un sentido bastante esencial, la misién de un negocio es la res-
puesta a la siguiente pregunta: “;Por qué existe tu negocio?”

Sila respuesta es: “para ganar dinero”, entonces tienes un porqué bas-
tante débil. De hecho, yo ni lo consideraria un porqué.

La razén de ser de un negocio debe responder a algo mucho mds im-
portante, algo mucho mds trascendental. Algo que pueda perdurar en el
tiempo. Algo de lo que en realidad te puedas sentir orgulloso u orgullosa.

Por ejemplo, el punto mds importante en el plan de negocios de HP
(Hewlett Packard) era el porqué iniciaban su negocio, y era muy claro y
contundente: “Contribuir en el campo de la ingenieria eléctrica.”

El porqué se inicia un negocio es sin duda, lo mds importante que
debes tener claro al momento de comenzar el tuyo. Y ese porqué debe ser
muy fuerte, de lo contrario tu negocio no tendrd una base sélida sobre la
cual se pueda edificar. Si tu porqué es débil, entonces tu negocio también
serd débil.
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:Cudl es la razén por la que quieres empezar un negocio? El dinero
que produce la rentabilidad de un negocio no es en si un porqué, es un
resultado. El porqué responde a algo mucho mds profundo.

Y es curioso porque las empresas con un porgué profundo logran ven-
der mucho mejor sus productos y servicios que las empresas que no lo
tienen, o que su porqué estd basado simplemente en las ganancias.

Como lo dijo Simon Sinek:

“La gente no compra lo que uno hace sino el porqué
uno lo hace”

UNA MISION DEBER SER UNICA

Siempre me ha molestado ver como muchas empresas, incluso gran-
des, suelen colgar en sus paredes o resaltar en sus pdginas webs, el tipico
y aburrido enunciado que dice més o menos asi: “Nuestra misién es pro-
veer productos y servicios de alta calidad que proporcionen satisfaccién
a nuestros clientes, nuestros inversionistas y la sociedad en general”.

De veras no entiendo como tantas empresas tienen una misién asi. Es
como si todas se hubieran basado (por no decir copiado) en las plantillas
que figuran en los anticuados libros de administracién de empresas. Al-
gunas les agregan algunas palabras mds y alguno que otro sinénimo para
poder “variar”, pero al final dicen lo mismo.

De lo que estoy hablando yo en este capitulo es de una misién real,
una misién tuya, de tu negocio, una que te pertenezca; por ende, ha de
ser original y debe transmitir el mensaje mds importante que quieres ha-
cerle llegar a tu publico objetivo.

Imagina que sélo tienes 10 segundos para transmitir la misién de tu
negocio a tu publico objetivo. Sélo 10 segundos. ;Qué les dirfas?
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Apuesto a que no perderias el tiempo en palabras rebuscadas y repeti-
tivas que no dicen nada de tu negocio.

Una de las misiones que me encanta utilizar como ejemplo es la de
Robert Kiyosaki y su compafia Cashflow Technologies:

“Elevar el bienestar financiero de la humanidad

¢ Te das cuenta de la diferencia? A esto me refiero con el hecho de que
tu misién sea propia, original y que transmita el propésito y la razén de
ser de tu negocio.

UNA GRAN MISION, NO UNA MISION GRANDE

Como te habrds dado cuenta en los ejemplos anteriores, una misién
en si no tiene porqué ser un pdrrafo enorme para describir todo lo un
negocio hace o pretende hacer; de hecho, mientras més corta sea una
misién mucho mejor.

No se trata del tamaio, se trata de que transmita el propésito esencial
de tu negocio en la menor cantidad posible de palabras y con un lenguaje
bastante sencillo pero poderoso. Recuerda, no necesitas una misién
grande, lo que necesitas es una gran mision.

UNA MISION AL ESTILO DE LOS GRANDES

Veamos a continuacién algunos ejemplos de grandes y exitosas com-
& & y
panias y cudl es la misién de cada una de ellas. Empecemos poniendo los
« . . » « .oy .
pies en la tierra” y veamos la misién de Nike:

“Llevar inspiracion e innovacion a cada *atleta en el mundo.

*Si tienes un cuerpo, eres un atleta.”

49



PEQUENO GRAN NEGOCIO

Te diste cuenta de que en ningtin lado dice zapatillas o ropa depor-
tiva?, tampoco dice que sus productos son los mejores ni que son de gran
calidad, ni que tienen el mejor equipo de profesionales del mundo, ni los
mejores disenadores ni nada por el estilo.

La misién de Nike ademds de transmitir su misién en una sola frase
tiene algo muy original como nota en su misién. En dicha nota especifi-
can lo que para ellos es un atleta. Como puedes ver, la misién de Nike
cumple con todas las caracteristicas de una gran misién, y por eso es la
compania que es.

Veamos ahora un segundo ejemplo, ya que en el anterior pisamos tie-
rra, ahora vaydmonos a las nubes, o mejor dicho a la nube.

La siguiente es la misién de Google:

Nuestra mision es organizar la
informacion del mundo para que
todos puedan accederacellay

Me encanta esta misién. La cantidad de productos que tiene Google
es mucho mayor a lo que la mayoria de gente conoce, pero cuando uno
lee su misién entiende el porqué de cada uno de sus productos. En este
momento crucial de la historia de la humanidad, donde la informacién
es abundante e incluso abrumadora, necesitamos casi con desesperacién
que alguien organice esa informacién y nos permita acceder a ella para
poder usarla. Y hay que notar que Google resalta que su misién es para
“todos”, incluso para los que no nos llevamos bien con la tecnologfa.

iQué gran mision!
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UN PEQUENO DETALLE

Como puedes ver en este capitulo te estoy dando algunas ideas para
ayudarte a definir una misién para tu negocio. Sin embargo, es probable
que en estos momentos te estés haciendo una pregunta:

“Cémo puedo elaborar una mision si todavia no tengo un
¢ 24
producto o servicio para vender?”

Déjame contarte una pequena historia.

El 23 de agosto de 1937, Bill Hewlett y David Packard se reunieron
para planificar el inicio de una empresa juntos. Luego de elaborar por
escrito sus ideas, hubo una declaracién en el documento bastante fuera
de lo comun: “La cuestion de qué fabricar se pospone...”.

Ese dia Bill y David pusieron los cimientos para lo que mds adelante
se convertirfa en una empresa de alcance mundial muy exitosa: HP.

Sin embargo, como su historia lo senala, en un inicio los fundadores
de HP no se preocuparon por el producto o productos que iban a vender.
En lo que si se preocuparon fue en establecer por qué existiria su empresa,
y cudl era la contribucién que tenfan pensado hacer en su industria.

En otras palabras, antes de pensar en productos o servicios, los funda-
dores de HP, trabajaron en los cimientos de una misién y una filosofia
que les diera una poderosa razén de existir. La historia demuestra que no
se equivocaron.

NO HAGAS LO QUE HACE LA MAYORIA

Dicen por ahi que cuando uno quiere obtener resultados distintos de
los que tiene la mayoria, entonces tiene que hacer, exactamente lo con-
trario a lo que hace la mayoria.
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En el campo de los nuevos negocios la mayoria comete el error de
iniciar un negocio pensando que lo mds importante para hacerlo es tra-
bajar en el producto o en el servicio que ofrecera.

Nada mads alejado de la realidad. De hecho, esa es una de las razones
por las cuales la mayoria fracasa tan rdpido.

Si td quieres tener resultados diferentes en tu iniciativa de negocio,
entonces por ahora no te preocupes por el producto o el servicio que
venderds. Lo que importa ahora es poner los “cimientos” sélidos y fuertes
para que tu negocio tengas mds opciones de sobrevivir.

CONSEJOS ADICIONALES

Algo importante a tener en cuenta es que no te debes “romper la ca-
beza” buscando la misién perfecta. La misién de tu negocio puede ir evo-
lucionando contigo, asi como con el desarrollo de tu negocio. Por ahora
s6lo tiene que responder al motivo esencial por el cudl existird tu negocio.

No obstante, aun cuando mds adelante puedas perfeccionar tu misién,
recuerda siempre mantener su esencia, la esencia fundamental por la que,
en un momento determinado de tu vida, decidiste iniciar dicho negocio.
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Muchas empresas luego de experimentar éxito, a veces sin querer sue-
len desviarse de sus misiones y cuando las cosas empiezan a salir mal,
volver a ellas y recordar cudl es el motivo esencial por el que existen, les
ayuda a poder ajustar sus decisiones y encaminarse otra vez hacia la di-
reccién en la que en realidad quieren ir.

FILOSOFIA EMPRESARIAL

Una vez que un negocio tiene una misién fuerte y sdlida, lo siguiente
es respaldar dicha misién con una filosofia. Y una de las definiciones de
filosofia segtin la Real Academia Espanola es la siguiente: manera de pen-
sar o de ver las cosas.

En efecto, la filosofia de un negocio no es otra cosa que un conjunto
de ideas que reflejan cudl es nuestra manera de ver las cosas a nivel em-
presarial. En otras palabras, y para ser més especificos, la filosofia de un
negocio refleja la manera de pensar de su fundador o de sus fundadores.

La filosofia empresarial forma parte de lo que mi profesor de marke-
ting llamaba “el espiritu de un negocio”. Es lo que le da “vida” a un ne-
gocio. Una filosofia empresarial adecuada, hard que el negocio “cobre
vida” y en dltima instancia “crezca y se desarrolle”.

Esto quiere decir que si un negocio no tiene una misién ni una filo-
soffa que respalde dicha misién, entonces el negocio tarde o temprano

<« .
morira .

EMPLEADOS EN PANALES

En mayo de 2016 una noticia dio la vuelta al mundo provocando la
indignacién de todos. El recién estrenado botén “Me enoja” de Face-
book, fue presionado sin parar conforme los diversos medios de comuni-
cacién del planeta entero hacian publica la noticia.
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La impactante denuncia hecha por la ONG Oxfam, fruto de una in-
vestigacién que duré 3 afios, revelaba condiciones infrahumanas a las que
eran sometidos empleados del sector avicola estadounidense. Entre otras
cosas el informe senalaba que los trabajadores de dicho sector se veian
obligados a orinar y defecar de pie usando panales, con el tnico objetivo
de no interrumpir el proceso de produccién.

Aunque este tipo de noticias no es comtuin, todos hemos sido testigos
una y otra vez a lo largo de nuestra vida, de cémo empresas someten a
sus empleados a algun tipo de abuso con el tnico objetivo de garantizar
la productividad de la empresa. Desde horarios exagerados y sueldos ba-
jos hasta bajezas repugnantes como para mencionarlas aqui.

De veras no entiendo. ;Cémo es posible que, en tiempos como éste,
todavia existan empresarios “tiranos” dignos de todo nuestro rechazo?

MI PROPIA EXPERIENCIA

Todo esto me trae a la memoria mi propia experiencia con un jefe
tirano, dueno de un pequefo negocio en el mercado central de la ciudad
en la que naci. Era un adolescente cuando empecé a trabajar para él, por
supuesto por necesidad.
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Era un tipo grande algo corpulento de unos 35 a 40 afios en prome-
dio. Siempre se burlaba de lo “lento” que yo era y supongo que me con-
tratd para no pagar lo que le cobrarfa un adulto.

Sus constantes burlas y gritos delante de otras personas era sélo parte
de lo que tenfa que soportar cada dia por casi 12 horas.

Aunque mi madre me habia ensefiado a respetar a los adultos, también
me habia ensefiado a no dejar que nadie me tratara mal.

Sin embargo, debido a la necesidad que en aquel entonces aquejaba
mi familia, y al ser el mayor de mis tres hermanos, me vi en la necesidad
de aguantar unas semanas mds, hasta que terminaran las vacaciones y
pudiera volver al colegio.

Hasta que un dia mi paciencia se acabd. Eran como las tres de la tarde
de un martes. Un cliente pidié que le vendieran papel higiénico de una
marca que no teniamos en ese momento en la tienda, pero que si tenia-
mos en el almacén ubicado a unos 30 metros.

Como siempre el jefe tirano, con un grito y en un tono bastante ofen-
sivo me mandé a traer el papel higiénico del almacén con la debida ame-
naza respectiva: “jHazlo rdpido!”.

Mientras mi dirigfa al almacén podia escuchar que les decia a todos,
en un tono de burla: “Ese muchacho es cualquier cosa menos répido. No
es lento. {Es stper lento!”.

Mientras llegaba al almacén sentia una vez mds como me hervia la
sangre. Para mi mala suerte, al llegar al almacén encontré que el papel
higiénico estaba casi sepultado entre una inmensa cantidad de productos
que tuve que MOVer uno por uno por un tiempo que me parecié una
eternidad. Cuando finalmente terminé y mientras me dirigia nueva-
mente a la tienda, empecé a imaginar toda la furia que el jefe tirano ten-
dria guardada lista para hacerla explotar conmigo apenas llegara.
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En el camino me imaginaba su rostro rojo lleno de ira y supuse que
ya me tendria listo algunos nuevos insultos para gritdirmelos en la cara.

Sin embargo, esta vez, yo le tenia una sorpresita. Cuando estuve cerca
de la tienda y asegurdndome de que estuviera a su vista y a la vista de
todos los demds, empecé a caminar mucho mds lento que de costumbre
y dibujé en mi rostro una sonrisa malévola que susurraba: venganza.

Cuando el jefe tirano me vio, el color rojo de su cara se empez6 a hacer
mds intenso y antes de que diera yo un paso mds, acostumbrado a lo que
siempre hacia, tomo aire y me gritd, con toda la furia de su tiranfa: “;Por
qué diablos te has demorado tanto! {Mejor lo hubiera hecho yo mismo!”

Entonces hice lo que siempre habia sofiado hacer. Caminé unos pasos
mds y cuando estaba a varios metros de él, me impulsé hacia atrds y le
lancé el paquete con 20 rollos de papel higiénico, diciéndole en voz alta,
frente a todos: “;Entonces la préxima anda ti!”

Totalmente pasmado y mudo, y antes de que pudiera reaccionar, la
gente empez6 a aplaudir y a festejar diciéndole al jefe tirano. “;Ya ves,
para que tratas mal al muchacho?”.

Avergonzado, pero sobre todo sorprendido, el jefe tirano volte6 a mi-
rarme y antes de que pudiera decir una sola palabra le dije: “Por cierto,
renuncio y no me interesa que no me pague el dia”.

Por extrano que parezca, el jefe tirano me pidié que termine de traba-
jar en su tienda el poco tiempo que quedaba del verano. Aunque era un
hombre muy arrogante, nunca mds volvi6 a tratarme de forma injusta.

EMPRESARIOS SIN ESPIRITU

Es probable que ti también te hayas topado alguna vez con un em-
presario o jefe tirano.
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Por lo tanto, es probable que hayas experimentado en carne propia las
consecuencias de trabajar para alguien que no tiene una misién y mucho
menos una filosofia de vida.

Cuando hablamos de empresas, en realidad estamos hablando de los
empresarios, pues son ellos quienes toman las decisiones de todo lo que
se hace en una empresa. Si un empresario no tiene una misién ni una
filosofia de vida, es probable que sus negocios tampoco la tengan.

Por lo tanto, no debe sorprendernos lo que puede ocurrir en un ne-
gocio cuando éste no tiene una misioén ni una filosofia que lo respalden.
n realidad, cualquier cosa puede pasar. Y por lo general nada bueno.

En realidad, cualq d Yporlog | nada b

LA OTRA CARA DE LA MONEDA

Una de las mds grandes satisfacciones que existe de ser un emprende-
dor y de hacer empresa es que tienes el privilegio de generar empleo para
otras personas.

Sin importar si un negocio tiene s6lo algunos empleados o miles, cada
emprendedor tiene la oportunidad de bendecir la vida de otras personas.

El otro dia me encontré con un amigo que empezd su negocio desde
cero hace unos afios atrds. Tuve la oportunidad de ayudarlo a lanzar su
negocio y desde un comienzo le fue bastante bien.

Esta vez, mientras conversibamos me coment6 que habia contratado
a sus primeros empleados. Por supuesto lo felicité y luego de conversar
un poco mis al respecto me dijo algo que me llené de mucha satisfaccién.

Mi amigo me dijo que sus nuevos empleados estaban bastante felices
con él y su empresa, porque el trato que recibian era muy diferente del
que habian recibido en sus anteriores empleos.
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Ellos habian trabajado para otros negocios del mismo rubro de mi
amigo, y le contaban como es que abusaban de ellos con horarios bastante
agotadores y un trato que dejaba mucho que desear.

Esa tarde me quedé pensando mucho en la labor que desempenan los
emprendedores en todo el mundo. Aunque existen muchos empresarios
tiranos que dejan mal al sistema, también existen empresarios con una
filosofia distinta para hacer negocios.

Son empresarios que quieren cambiar el mundo y hacerlo un mejor
lugar para vivir. Son empresarios que no sélo quieren cambiar el mundo
con sus productos o servicios de alto valor, sino que también quieren
hacerlo con una nueva forma de tratar y valorar a las personas que hacen
que sus negocios funcionen: sus colaboradores.

Hoy en dia esas empresas aparecen en los rankings de las mejores em-
presas para trabajar. Cuando veo o escucho de ellas, lo primero que hago
es ir a sus sitios web y averiguar cudl es su porqué o razén de existir. Y
siempre encuentro que estos negocios, tienen una sélida y poderosa mi-
sién que siempre estd acompanada de una filosoffa que la respalda.

jéran
Empresa!

Empresa

GRAN MISION

cTe gustaria recibir un VIDEO GRATIS sobre una “Extraiia Téc-
nica para Aumentar la Rentabilidad” en un nuevo negocio?
Genial. Sélo tienes que dejarme un comentario sobre lo que te ha pare-
cido este capitulo. Para hacerlo sélo ve al siguiente enlace ahora:

www.JorgeVaoli.com/gratis
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SECCION 2
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EL INVERSIONISTA

Pregunta. ;Quién es el principal y mds importante inversionista de un
nuevo negocio:

Todo el tiempo tengo la oportunidad de ver como nuevos pequenos
negocios aparecen en el mercado. Sin embargo, seglin mis propias inves-
tigaciones, la mayoria de dichos negocios suelen desaparecer en menos
de un afio.

Hace unos meses, fui testigo del lanzamiento de un nuevo negocio.
Se trataba de un Centro de rehabilitacién fisica. Como es obvio, sus fun-
dadores eran profesionales especializados que habian decidido empezar
su propio negocio con la unica ilusién de convertirse en la mejor opcién
para su mercado. El lanzamiento fue bastante festivo. Hubo invitados,
una orquesta y un animador que se convirti6 en la voz oficial del negocio
en todo el lugar. El brindis, las felicitaciones, los sinceros deseos y los
aplausos no pararon de llegar aquella noche.

Mientras contemplaba todo ese acontecimiento, no podia dejar de ad-
mirar toda la estructura y materiales nuevos que lucia el lugar. Se notaba
que los fundadores de ese negocio habian puesto los ahorros de su vida
alli. Quizd se pasaron afos juntando el dinero y es muy probable que
incluso hayan tenido que prestarse dinero para hacer realidad ese obje-
tivo.

Con los anos de experiencia que me ha regalado la vida, esa tarde me
dije a mi mismo mientras presenciaba toda la fiesta: “Aunque me gustaria
equivocarme, este negocio no durard mis de seis meses”.
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Durante las préximas semanas pasé frente a ese negocio casi todos los
dias. Me resultaba bastante triste ver como sus fundadores, pese a todos
sus esfuerzos, no conseguian que siquiera un cliente ingrese a su negocio,
al menos para pedir informacién sobre sus servicios.

De vez en cuando parecia que algtin cliente entraba, pero apenas unos
cuatro meses después, el negocio no aguanté mds. Los gastos fijos como
el alquiler, el pago de servicios como luz, agua y teléfono, no pudieron
ser cubiertos con los pocos amigos y familiares que de vez en cuando
llegaban para tratar de mantener y apoyar el negocio.

El negocio cerrd y con ello se llevé todo el dinero que sus fundadores
habian puesto en él, pero sobre todo se llevé sus ilusiones, suefios y espe-
ranzas que quien sabe por cudnto tiempo, habran tenido sus fundadores.
Quién sabe por cudnto tiempo habrian ahorrado, quién sabe con cudnto
dinero estarian endeudados, quién sabe todo lo que tuvieron que invertir
para hacer realidad ese negocio. Un negocio que al final de cuentas, ter-
mind sin cosechar un solo cliente real.

Es lamentable, pero historias como esta las he visto repetirse una y
otravez. Y lo que es peor, en estos momentos la historia se estd repitiendo
en algin lugar del mundo. Y existe una razén para ello.

EL PRIMER INVERSIONISTA

Uno de los més grandes errores que cometen los futuros empresarios,
es no reconocer quién es el principal y mds importante inversionista de
un negocio.

Todos sabemos que un inversionista es aquel que invierte dinero en
un negocio. Sin embargo, lo que no todos saben es que hay varios tipos
de inversionistas. De hecho, la mayoria desconoce lo que yo denomino
el “primer inversionista”.
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Seamos francos, todo negocio necesita dinero para empezar. Algunos
mds que otros dependiendo de la naturaleza del mismo. Sin embargo,
cuando un emprendedor —sobre todo principiante— piensa en la pala-
bra inversionista, lo primero que se le viene a la mente es lo que se conoce
como inversionistas dngeles.

Los inversionistas dngeles son quienes invierten capital usualmente en
nuevos negocios o en las etapas iniciales del desarrollo de un negocio.
Este tipo de inversionista es con quien suefa la mayorfa. Sin embargo,
no todos consiguen uno. De hecho, la mayoria no lo consigue.

Esto obliga a la mayoria a transitar sélo por dos caminos. El primero
es ahorrar dinero o pedirle dinero prestado a familiares y amigos. El se-
gundo es renunciar y quejarse de que “nadie” apoya a los nuevos empre-
sarios. Normalmente terminan culpando al gobierno.

Sin embargo, lo que la mayoria desconoce y termina ignorando, es al
inversionista principal y mds importante. ;Sabes cudl es? Te lo voy a pre-
sentar.

Pero antes es importante recordar la naturaleza de las inversiones. Por
ejemplo, si un inversionista decide apoyar tu negocio con un capital de
cincuenta mil délares. Pregunta ;Qué es lo que debe esperar el inversio-
nista?
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La respuesta serfa: primero recuperar su inversién; y segundo, obtener
beneficios o ganancias.

Aunque se trate de inversionistas dngeles, no significa que regalen di-
nero. Les llaman dngeles porque invierten con mucho mayor riesgo que
un inversionista “mortal”, y, por ende, lo minimo que esperan —luego de
recuperar su inversién lo mds ripido posible— es obtener ganancias.

Entonces, si un inversionista aporté a tu negocio cincuenta mil déla-
res, la pregunta es ;de dénde saldrd el dinero para que puedas devolverle

el “favor”? No lo vas a pedir prestado de un banco. Tampoco lo vas a
ahorrar. ;De dénde saldrd el dinero?

Respuesta: El dinero saldrd del inversionista principal y mds impor-
tante. El dinero saldrd de lo que yo denomino: el primer inversionista.
¢Ya sabes quién es?

iExacto! El primer inversionista de un negocio es EL CLIENTE. Tal
como lo lees. El cliente es el primero que invertird o no en tu negocio y
en ultima instancia el que decidird si tienes éxito o no. Asi de sencillo.

EL INVERSIONISTA IGNORADO

Y resulta que el cliente es el inversionista mds ignorado de todos,
siendo —curiosamente— el mds importante de todos. “;Qué cosas no?”

i{Cémo es posible que se le ignore tanto! Cuando de no ser por los
clientes, un negocio no sobrevive. De no ser por los clientes, un negocio
no crece. De no ser por los clientes, un negocio no existe.

Por méds que un emprendedor consiga un inversionista dngel o que
consiga que sus familiares y amigos le presten dinero, nunca podrd de-
volverlo si no hay clientes que mantengan y justifiquen el negocio.
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De hecho, cuando un negocio nuevo sale al mercado, el cliente es el
inversionista mds arriesgado de todos, porque se arriesga a que un novato
sin experiencia se quede con su dinero y a cambio le entregue un pro-
ducto o servicio que todavia nadie conoce ni sabe qué tan bueno es. El
cliente de un nuevo negocio es el inversionista més valiente, arriesgado y
sacrificado de todos.

Y, aun asi, la mayoria lo ignora.

3% Principal

Q) Mds Importante

mp |El Inversionista

() Mds Ignorado

EL CLIENTE

LO QUE APRENDERAS EN ESTA SECCCION

A fin de evitar que caigas en el mismo error que cae la mayoria, en
esta seccion aprenderds dos cosas muy importantes. Primero, cémo en-
contrar una oportunidad de negocio real. Y segundo, en esta seccién
aprenderds como escoger un negocio rentable, es decir un negocio donde
existan clientes dispuestos a comprar tus productos y servicios. En otras
palabras, personas dispuestas a convertirse en los inversionistas principa-
les y mds importantes de tu nuevo negocio.

Empecemos.
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COMO DETECTAR UNA GRAN

OPORTUNIDAD DE NEGOCIO
CAPITULO TRES-

Habia pasado cerca de un mes desde que Onieg y yo habiamos empe-
zado nuestro camino como socios y estudiantes de negocios. Por aquel
entonces Onieg se encontraba leyendo un libro en inglés escrito por Ro-
bert Spector titulado “Amazon.com. Ger Big Fast”, el cual luego fue tra-
ducido al espafnol como: “El rdpido crecimiento de amazon.com”

Onieg recién habia comenzado a leer el libro cuando me hizo una
llamada un sébado muy temprano por la manana. Me dijo: “T'enemos
que reunirnos hoy mismo. Tengo que compartir contigo algo que te va
a encantar y, sobre todo, que nos interesa a los dos”.

Ese dia tenfamos clase hasta la una de la tarde, luego de lo cual nos
fuimos a almorzar a un lugar cerca a nuestra casa de estudios. Era un
restaurante de comida china. Ordenamos lo primero que se nos vino a la
mente, acomodamos nuestros libros y Onieg sacé el libro, lo abrié donde
lo habia dejado marcado y me conté la siguiente historia.

“Seguro conoces Amazon.com” me dijo, “pero ;sabias que su funda-
g ¢ q

dor, Jeff Bezos, renuncié a un alto puesto directivo debido a que “algo”
no lo dejaba dormir?”. “No, no lo sabia” le respondi. “Contintia”

Onieg continué: “Jeff tenfa una licenciatura en ingenieria eléctrica y
ciencias informdticas, y en 1994, descubrié que el uso de la web crecia a
un ritmo del 2300% anual. Decidi6 dejarlo todo, renunciar a su alto
puesto directivo e incluso enfrentar a su jefe para ir tras su idea y formar
su propio negocio.
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El crecimiento anual de 2300% de la industria de Internet en ese en-
tonces, era algo que no lo podia sacar de su mente y pensaba que si no
hacia algo al respecto iba a desperdiciar una gran oportunidad. La historia
demuestra que no se equivocd”.

Nunca olvidaré el rostro de Onieg mientras me relataba la anterior
historia. Sus ojos brillaban y parecian salirse de la emocién de lo que
acababa de aprender. Cuando terminé de hablar, me dijo mirdndome a
los ojos, mientras cerraba el libro: “Tenemos que aprender a hacer lo
mismo’.

En ese momento la mesera vino y nos trajo lo que le habiamos pedido.
Empezamos a comer de inmediato. La charla de aquella tarde duré horas.

EL SECRETO DE JEFF BEZOS

Al igual que Jeff Bezos, cuando se revisa la historia de grandes empre-
sarios, uno encuentra que detrds de su gran éxito, estd el hecho de que,
en un momento determinado, supieron aprovechar una oportunidad de
oro, gracias a un conocimiento claro sobre su industria.

Cuando Jeff Bezos descubri6 el crecimiento anual de 2300% del uso
de Internet, no lo hizo por mera casualidad. El habia estado investigando
el uso de la web en ese tiempo por encargo de su jefe, quien queria saber
cudl era el mejor producto para vender por Internet en ese entonces.

Por otro lado, no hay que olvidar la formacién profesional que tenia
Jeff. Tenfa una licenciatura en ingenieria eléctrica y ciencias informadticas.

El punto al que quiero llegar es que Jeff estuvo preparado para encon-
trar la oportunidad de negocio que descubrié. Y fue esa misma prepara-
cién, la que le ayud6 a tomar la decisién de embarcase en una enorme
aventura y formar su propia empresa: Amazon.com
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LO QUE NECESITAS SABER

En este punto, es vital que tengas muy claro los siguientes dos puntos:
1. Iniciar un negocio cuya industria esté ligada a tu pasién.
2. Asegurarte de saber todo lo necesario sobre tu industria.

Nunca inicies un negocio del cual no sabes nada sobre esa industria.
Repito. Nunca.

Esta es una de las razones por las que hemos invertido tiempo en la
primera parte, a fin de que pudieras reconocer cudl es tu pasién, con el
fin de utilizar ese factor como una ventaja a tu favor y en favor de tu
negocio.

Algo muy importante a tener en cuenta es que tampoco se trata de
que tengas que saberlo todo. Si sabes bastante de tu industria eso estd
muy bien, pero si no es el caso, al menos debes saber o conocer lo nece-

sario.

Si no sabes nada o sabes muy poco sobre tu industria, entonces tienes
que hacer tu “tarea” y por lo menos investigar y tener una idea clara de
lo siguiente:

1. Hacia donde se dirige tu industria

2. Qué dreas de tu industria son estables y cudles estdn en creci-
miento.

¢HACIA DONDE SE DIRIGE TU INDUSTRIA?

No importa a qué industria pertenezca tu pasion, ésta se tiene que
estar dirigiendo hacia algtn lado. Tu trabajo es averiguar hacia donde se
dirige.
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Para ello debes tener en cuenta el siguiente factor: TENDENCIAS.

En otras palabras, debes averiguar cudles son las tendencias en tu in-
dustria (Recuerda la historia de Jeff Bezos).

COMO INVESTIGAR TENDENCIAS

Las formas para investigar las tendencias en una industria determi-
nada pueden ser muy variadas, sin embargo, gracias a Internet, hoy tene-
mos una enorme ventaja.

Antes de Internet era una labor titdnica investigar tendencias. De he-
cho, era algo que muy pocos podian hacer muy bien. Sobre todo, si no
se contaba con los medios para poder pagarle a alguna agencia especiali-
zada en este tipo de investigaciones.

Pero hoy todo eso ha cambiado y gracias a la maravilla de Internet, en
la actualidad es mucho mds sencillo y barato poder investigar las tenden-
cias de nuestra industria. Incluso en muchos casos es gratis.
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;POR QUE LAS TENDENCIAS SON IMPORTANTES?

>

Fuente: Google Trends

Dicen que una imagen vale mds que mil palabras. El cuadro de la
imagen anterior representa las tendencias de una de las dreas de mi in-
dustria. Es decir, el cuadro anterior me dice si el negocio en el que estoy
involucrado tiene futuro y hacia donde se dirige ese futuro.

¢Te das cuenta de lo importante que resulta saber cudles son las ten-
dencias de tu industria?

Las tendencias te cuentan una historia. Te dicen que ha estado pa-
sando con tu mercado y te ayudan a darte una idea de lo que puede llegar
a pasar.

Predecir el futuro y tratar de adivinarlo puede ser una cuestién arries-
gada, pero basarse en los hechos que han venido ocurriendo en una in-
dustria, por lo general te ayuda a saber hacia dénde se dirige.

Algo a tomar en cuenta es que por lo general las tendencias muestran
el comportamiento de la gente durante un periodo de tiempo, y algo
importante respecto a ello es que en circunstancias normales la gente con-
tinda haciendo lo mismo por un largo periodo de tiempo y cuando es
momento de hacer un cambio, por lo general no lo hacen de forma drés-
tica sino de forma gradual.
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LAS TENDENCIAS TE AYUDAN A TOMAR DECISIONES

Lo que pasé con Jeff bezos es un ejemplo claro de cémo el conocer las
tendencias de una industria puede ayudarnos a tomar decisiones. La de-
cisién que tom Jeff no sélo afect6 su vida personal y profesional, sino
que también afect6 al mundo.

Jeff tenfa un futuro brillante como alto directivo de grandes compa-
fifas. De hecho, en el momento que descubrié el crecimiento de 2300%
del uso de Internet, ya tenia un puesto importante. Sin embargo, como
cuenta su historia, al hacer este descubrimiento no podia dormir pen-
sando que si no hacia algo al respecto se perderia una gran oportunidad.

Cuando Jeff fue a decirle los resultados de su investigacién a su jefe
David Shaw, éste rechazé su idea. David habia mandado a Jeff investigar
que producto era el mejor para vender por Internet en ese momento. Jeff
habia concluido luego de su investigacién, que el mejor producto para
vender en Internet en ese momento, eran libros.

Como el jefe de Jeff habia rechazado su idea de iniciar un negocio de
ventas de libros por Internet, Jeff decidié renunciar a su alto puesto di-
rectivo —y todo el futuro brillante que tendria en la compania de David
Shaw— y comenzar su propio negocio de venta de libros por Internet.

Dos cosas ayudaron a tomar una decisién tan importante a Jeff. Pri-
mero, su pasién por las ciencias informdticas y por “esa cosa llamada In-
ternet” como lo sefiala Rober Spector en su libro sobre Amazon. Y
segundo, el descubrimiento de Jeff, fruto de su investigacién sobre el cre-
cimiento de la industria de Internet en ese momento.

Como te habrds dado cuenta, por eso es importante conocer tu indus-
tria y averiguar hacia donde se dirige.

El objetivo es poder encontrar una oportunidad de negocio real. Una
oportunidad de negocio que quizd se pueda convertir para ti en una mina

de oro llena de posibilidades.
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Recuerda, las tendencias nos ayudan a tomar decisiones.

Lo

o
Ao®!

LAS DIVERSAS AREAS DE TU INDUSTRIA

Otra cosa muy importante a tomar en cuenta al momento que inves-
tigues todo lo que puedas sobre tu industria, es el hecho de saber y cono-
cer cudles son las diferentes dreas que componen tu industria.

Por ejemplo, digamos que tu pasién es la musica, entonces lo primero
que tendrias que preguntarte es ;cudles son las distintas dreas en la indus-
tria de la musica? Para hacerlo mds sencillo, en la industria de la musica
:qué es lo que la gente compra?

En la industria de la musica la gente compra lo siguiente:

e Entradas para conciertos

e Descargas de musica digital

e Instrumentos musicales

e Cursos para aprender canto

e Cursos para aprender a tocar instrumentos
e C(lases de baile

e Educacién universitaria en musica

e FEtcétera.
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Si tu pasién fuera la masica entonces fécilmente podrias acabar con la
lista. A mi ya se me acabaron las ideas.

Sin embargo, hacer esta simple lista te ayuda a identificar las distintas
dreas de negocio de tu industria y como puedes ver, la lista puede ser muy
amplia. Algo importante a tener en cuenta es que tu pasién puede abarcar
todo lo que tenga que ver con tu industria, o a lo mejor sélo te apasionan
algunas dreas de tu industria. No hay problema con eso.

Lo importante es que puedas identificar las distintas dreas de tu in-
dustria donde la gente ya estd comprando productos o servicios. Una vez
hayas identificado las distintas dreas de tu industria lo siguiente es inves-
tigar las tendencias de cada una de ellas.

UNA HERRAMIENTA ONLINE

Te habia mencionado anteriormente que hoy, gracias a Internet es
mucho mis sencillo y econdémico averiguar e investigar sobre tendencias.
Actualmente existen distintas herramientas online que nos pueden ayu-
dar con esta tarea.

Imaginate que puedes averiguar lo que la gente estd buscando o ha
dejado de buscar en los tltimos 5 anos. Es casi como entrar en la mente
de la gente y encontrar lo que han estado pensando todo este tiempo y
descubrir alli lo que la gente quiere y también lo que ya no quiere.

Bueno, pues eso es precisamente lo que hace la herramienta que te voy
a mostrar a continuacién. Y lo mejor de todo es que es gratis. Se trata de

Google Trends (o Tendencias de Google en espafol).

Como debes saber, Google es el gigante de Internet y uno de sus pro-
ductos estrella es su buscador, el mas usado del mundo. Eso significa que
la mayoria de personas del planeta entero utiliza el buscador de Google
para buscar informacién.
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Google Trends es la herramienta de Google encargada de mostrarnos
cudles con las tendencias de busqueda mds populares del pasado reciente.

Google Trends ~ Explorar

® vestidos para nifia

Término de bas + Comparar

Entodo elmundo ¥ 2004-hoy ¥ Todas las categorias ¥ Busqueda web ¥

Interés 2 lo largo del tiempo

|«
A

~ ~ Nota

Mediante graficos la herramienta nos puede mostrar cudles son las
tendencias de bisqueda de una palabra o frase en especifico.

Algo importante de esta herramienta es que nos permite elegir pard-
metros como el tiempo, paises e incluso nos permite comparar dos o mds
términos de busqueda.

También hay que tomar en cuenta que el uso de esta herramienta estd
limitado a lo que las personas buscan en Internet, por lo tanto, hay que
ser bastante cuidadoso con las palabras que usamos para buscar tenden-
cias.

Sino encontramos resultados, puede que sélo tengamos que cambiar
de palabras o frases e ir probando. Hay que tratar de utilizar las palabras
que la gente usa para buscar algo en Internet.

Recuerda, esta herramienta nos muestra tendencias de lo que la gente
busca en Internet. Por lo tanto, puede ser de ayuda para darte una idea
sobre hacia donde se dirige tu industria.
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METODOS TRADICIONALES

Entre los métodos tradicionales estdn las publicaciones especializadas.
Muchas veces estds publicaciones se hacen por medio de libros, revistas,
reportes y otros similares.

También existen organizaciones estatales y privadas dedicadas a hacer
diversos estudios que luego suelen poner a disposicién del pablico intere-
sado. A veces son gratis y otras veces son de pago.

Algo importante en cuanto los métodos tradicionales es que hoy en
dia, tanto los medios de publicacién como las instituciones que proveen
este tipo de estudios o reportes tienen sus propias paginas web. Esto
quiere decir que mucha de esa informacién se puede buscar en Internet.
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Resulta una bendicién vivir en una época como en la que vivimos hoy,
donde gracias a le red de redes —Internet— podemos tener acceso a infor-
macién que antes era muy dificil de conseguir.

Incluso Internet ha hecho posible que atn la informacién que se paga
reduzca sus costos gracias a que la forma de distribucién es mucho mis
econdmica cuando ésta se puede descargar de Internet.
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:QUE AREAS DE TU INDUSTRIA SON ESTABLES Y CUALES
ESTAN EN CRECIMIENTO?

Al comienzo de este capitulo te habia mencionado que hay dos puntos
que debes tener muy claros respecto al conocimiento que debes tener de
tu industria:

1. Hacia donde se dirige tu industria

2. Qué dreas de tu industria son estables y cudles estdn en creci-
miento.

El primer punto ya lo hemos visto. Ahora es momento de identificar
cudles son las dreas de nuestra industria que estdn crecimiento, cudles son
las que han decrecido y cudles son las que se mantienen estables en el
tiempo.

Nuestro trabajo en esta parte consiste en detectar posibles oportuni-
dades de negocio basado en las dreas de nuestra industria que permanez-
can estables o que estén en crecimiento.

Por ejemplo, si en mi investigacidn sobre las tendencias de mi indus-
tria, yo hubiera descubierto que a mi publico objetivo ya no le interesa
educarse en temas de negocios, entonces no estaria escribiendo este libro.
Estarfa en un negocio ligado a otra de las dreas de mi industria. Una
donde las tendencias fueran més prometedoras.

Por esta razén es importante conocer las tendencias de cada una de las
dreas de tu industria. Te ayudan a tomar decisiones. Decisiones que pue-
den significar el éxito o el fracaso en tu nuevo negocio.

Tu tarea es hacer una buena investigacién, basada en hechos y no en
suposiciones, a fin de que puedas saber con la mayor certeza posible que
el negocio en el que te vas a involucrar tiene futuro.
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INDUSTRIAS ESTABLES

Algo que puede pasar es que descubras que una o varias dreas de tu
industria no estdn en crecimiento, pero tampoco estdn en caida. Es decir,
se han mantenido estables en el tiempo.

Esto es algo bastante bueno en términos de negocios, porque lo que
te dicen en otras palabras es que las personas que componen ese mercado
han comprado, compran y por ende es muy probable que sigan com-
prando lo mismo. Asf que no siempre te tienes que obsesionar necesaria-
mente con una industria que tenga un alto crecimiento.

LAS AREAS CLAVES DE TU INDUSTRIA

Cuando identifiques las diversas dreas que componen tu industria y
cuando tengas claro cudles son aquellas cuya tendencia es estable o estin
en crecimiento, te dards cuenta que encontrards varias o muchas de ellas.

Como parte de este método tu trabajo serd enfocarte en aquellas dreas
con mayor movimiento. En toda industria siempre hay algunas 4dreas que
sobresalen entre las demds. Suelen ser las mds conocidas porque hay mu-
cha gente comprando y muchas empresas vendiendo, asi que suele haber
mucha mds informacién.

A esto me refiero cuando digo que son dreas de mayor movimiento.
Y por eso les llamo las dreas clave. Repito, enfécate sélo en tres de ellas.
Y no te preocupes que mds adelante utilizaremos otros filtros para escoger
la que mds te convenga.
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EL SECRETO PARA DESCUBRIR

UN NEGOCIO MUY RENTABLE
CAPITULO CUATRO-

Al comienzo de esta seccién te comenté sobre quién era el inversio-
nista principal y mds importante de todo negocio. En el capitulo anterior
hemos hablado acerca de cémo investigar tendencias con el fin de poder
encontrar oportunidades de negocio dentro de las diversas dreas que com-
ponen tu industria.

En otras palabras, lo que hemos hecho en el capitulo anterior es ana-
lizar el comportamiento del mercado que corresponde a nuestra indus-
tria, y de esta forma hemos empezado a hacer lo que en términos
generales se conoce como una investigacién de mercados.

Una investigacién de mercados no es otra cosa que un proceso me-
diante el cual reunimos informacién sobre el comportamiento de los con-
sumidores en una determinada industria. Es decir, es un proceso que nos
ayuda a determinar cudles son los hdbitos, deseos y necesidades de un
grupo de personas en particular: nuestros futuros clientes.

La informacién que se obtiene fruto de una investigacién de mercados
es la informacién mds importante que se debe tener antes de empezar
cualquier tipo de negocio.

Podemos fallar y luego corregir nuestros errores en cualquier otra
parte del proceso, pero si fallamos en esta parte, estamos perdidos. Si
fallamos en la investigacién de mercados, fallamos en todo. Simplemente
no habrd negocio. ;Y sabes por qué? Porque no habrd clientes. Asi de
sencillo.
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Recuerda, estamos en la seccién del inversionista principal y mds im-
portante de todo negocio: el cliente. Por lo tanto, no podemos darnos el
lujo de ignorarlo. Nunca. En ninguna circunstancia. Punto.

DEFINICION DE MERCADO

Es importante en este punto que tengamos claro algunos conceptos
bésicos que necesitamos dominar. Empezaremos entonces por definir lo
que es un mercado desde el punto de vista del Marketing.

Me gusta como lo describe la enciclopedia libre:

El mercado estd formado por todos los consumidores o compradores ac-
tuales y potenciales de un determinado producto.

Es muy comun llamar también mercado al lugar donde se efectta la
venta de productos. Por ejemplo, el mercado de frutas en una ciudad.

Sin embargo, en adelante, cuando estemos hablando de mercado, lo
haremos desde el punto de vista del marketing. En otras palabras, estare-
mos hablando de los consumidores.

Ahora veamos con una historia dos conceptos adicionales.

UN PLAN DE NEGOCIOS “INCOMPLETO”

Seguro conoces la marca HP, sin embargo ;Sabias que sus fundadores,
luego de poner sus ideas por escrito sobre sus intenciones de fundar una
empresa, dejaron en blanco una parte que muchos consideran importan-
tisima?

El 23 de agosto de 1937, Bill Hewlett y David Packard se reunieron
para planificar el inicio de una empresa juntos.
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Luego de elaborar por escrito sus ideas y dar forma a su plan de nego-
cios inicial, hubo una declaracién en el documento bastante fuera de lo
comin: “La cuestién de qué fabricar se pospone...”.

Como su historia lo senala, en lugar de preocuparse por los productos
que iban a fabricar (su oferta), ellos se enfocaron mds en lo que su ptblico
objetivo estaba buscando, es decir, se enfocaron en la demanda.

Por ello, no es de extrafar que su primer producto —el cual le vendie-
ron a Walt Disney — le reportara importantes ingresos a Bill y David.

LA LEY DE LA OFERTA Y LA DEMANDA

Es probable que en el colegio te hayan explicado acerca de esta ley.
sRecuerdas? Siempre que nos querian ensefar porqué suben o bajan los
¢ q q q
precios nos explicaban lo siguiente:

“Si la oferta es amplia y la demanda escasa, los precios bajan. Por el
contrario, si la demanda es amplia y la oferta escasa, los precios suben”.

Aqui no vamos a hablar de precios sino bdsicamente nos vamos a en-
focar en la OFERTA y la DEMANDA. En términos sencillos podemos

definirlas de la siguiente manera:
OFERTA.- Los productos que se ofrecen a un mercado especifico.

DEMANDA.- Los productos que los consumidores de un mercado
desean y quieren comprar, existan o no.

EL ERROR MAS COMUN

El error mds comtn cometido por la mayoria es empezar un negocio

pensando primero en la OFERTA, y luego en la DEMANDA:
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Tro- OFERTA

2do- DEMANDA

Al comienzo de esta seccidn te relaté una historia respecto al lanza-
miento de un negocio del cual fui testigo. Se trataba de un centro de
rehabilitacidn fisica que unos cuatro meses después de inaugurado tuvo
que cerrar porque no habia clientes que mantuvieran el negocio.

La razén por la que pude predecir su fracaso fue porque los fundadores
de ese negocio hicieron exactamente lo que hace la mayoria: empezaron
su negocio pensando primero en la oferta y luego en la demanda.

Lo triste de esta historia es que la demanda nunca llegé.

Si sus fundadores hubieran hecho lo contrario a lo que hicieron, en-
tonces la historia hubiera sido distinta. De hecho, es muy probable que
de haber investigado correctamente su mercado y la demanda que existia
de sus servicios, quizd hubieran tenido que postergar el inicio del nego-
cio, o quizd hubieran tomado la decisién que no iniciar dicho negocio en

€sa zona.

Haber hecho su investigacién de mercado les hubiera ahorrado
tiempo, dinero y sobre todo mucha angustia y dolor. De haber investi-
gado su mercado y averiguar la demanda primero, la historia hubiera sido
distinta.
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EL SECRETO PARA UN NEGOCIO RENTABLE

Todo el mundo sabe que, si un negocio no tiene clientes, el negocio
estd condenado a morir. Lo que todo el mundo no sabe es que los clientes
no se buscan después que tenemos listo el producto o servicio. En otras
palabras, no se trata de poner un negocio y después averiguar si serd ren-
table. [Todo lo contrario!

El secreto para iniciar un negocio que serd rentable estd en invertir el
proceso. Por lo tanto, tenemos que pensar de la siguiente manera:

Tro- DEMANDA

2do- OFERTA

Si los fundadores del centro de rehabilitacién del ejemplo anterior, se
hubieran preocupado primero por la demanda y hubieran hecho una
buena investigacién de lo que en realidad quiere su mercado, entonces
quizd s6lo hubieran tenido que modificar su oferta. Asi de sencillo.

LA OFERTA DEBE BASARSE EN LA DEMANDA

No te preocupes sobre qué productos o servicios debes vender (oferta),
ocupate primero de conocer cudl es la demanda de tu mercado.
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Por ejemplo, imaginate que la pasién de Miguel son las mascotas y ha
pensado en poner un hotel para mascotas. Ley6 sobre ello y la idea le
parece genial.

Sin embargo, en su investigacién descubre que la demanda por este
tipo de negocio ha disminuido por alguna razén. Al mismo tiempo des-
cubre que ahora lo que estd en rdpido crecimiento por su alta demanda
son los spas para mascotas.

¢ Te imaginas el tiempo, esfuerzo y dinero que Miguel hubiera perdido
si ponia el hotel sin haber investigado primero? Recuerda, primero es la
demanda y después la oferta.

DEMANDA EXISTENTE VS. DEMANDA INSATISFECHA

Algo importante respecto a la demanda es que hay que saber la dife-
rencia entre demanda existente y la demanda insatisfecha.

La demanda existente tiene que ver con aquellos productos y servicios
que los consumidores ya estin comprando en una determinada industria.
Por ejemplo, los refrescos o bebidas gaseosas. Las bebidas gaseosas son un
producto que la gente viene consumiendo comercialmente desde hace
mds de cien afos. En otras palabras, es una demanda existente.

En un momento determinado de la historia cierto tipo de consumi-
dores del mercado de bebidas empezaron a desear una bebida que no
tuviera azdcar. Ya sabemos la cantidad de azdcar que suele contener una
bebida gaseosa normal. En aquel momento de la historia el deseo que
tenfan los consumidores de tener una bebida libre de aztcar era lo que se
conoce como una demanda insatisfecha.

Como todos sabemos ahora existen las bebidas gaseosas sin azdcar. Y
existen porque en un momento determinado un grupo particular de con-
sumidores (cada vez es mds grande) desearon esas bebidas.
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Como emprendedor(a) tu trabajo consiste en investigar ambos tipos
de demandas. Veamos ahora un ejemplo con mi amigo Onieg.

EL SECRETO MEJOR GUARDADO DE ONIEG

Una tarde Onieg y yo nos encontrdbamos hablando de este tema, so-
bre la oferta y la demanda. Y estdbamos hablando de lo vital y esencial
que era empezar por la demanda.

De pronto, en un momento de nuestra charla, Onieg cambié el tono
de la conversacién — como solia hacerlo— y me hizo una pregunta con la
cual estaba a punto de revelarme uno de sus mds “oscuros secretos”.

“;T tienes problemas para lavar tu ropa interior?” me dijo. Como me
¢ J
tomé por sorpresa, me quedé callado unos segundos y luego de asimilar
bien la pregunta en mi cabeza, frunci el cefio y lo miré directamente sin
g y
decir una palabra. Todo mi rostro, y sobre todo mis cejas expresaban una
enorme pregunta que yo le devolvia en silencio: “;es en serio?”.

Como se dio cuenta de mi reaccién, Onieg empezd a reirse y me dijo:
“No, hablo en serio. ; Tt no tienes problemas para lavar tu ropa inte-
rior?”. “No” le respondi. “La lavadora se encarga de eso”. Luego de darse
cuenta que no habia entendido su pregunta me dijo: “Yo detesto lavarla
y no me gusta que alguien mds vea mi ropa interior. Es algo muy personal
y eso de poner a secarla en el tendedero, no me agrada. Ademds, por si
fuera poco, tengo malos hébitos y suelo dejar que se me acumule la ropa
por varios dias”.

“sNo me digas que a veces no te pones ropa interior?” le dije. “A veces”
me respondié. Entonces empezamos a reir a carcajadas. Cuando me re-
puse, Onieg me miro un poco serio y me dijo: “;Todavia no has enten-
dido el punto verdad?”. “No” le respondi. “;sHabia un punto en todo
esto?”
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“Claro que si” me dijo. Entonces continué: “Sé que puede sonar ex-
trafio, pero si alguien inventara una ropa interior masculina que fuera
desechable, yo serfa el primero en comprarla. Se acabarian mis proble-
mas. Ademds, no creo que yo sea el Gnico. En otras palabras, aunque sea
extrano, lo mio es una DEMANDA insatisfecha. Si alguien estuviera em-
pezando un negocio en este rubro, yo serfa un cliente frecuente”.

DE LA FICCION A LA REALIDAD

En la época en que Onieg me hizo su hizo su peculiar confesion, ni él
ni yo nos preocupamos por investigar nada al respecto de su peculiar
“demanda” de ropa interior masculina desechable.

Mientras preparaba el material para escribir este capitulo, decidi hacer
una investigacién rdpida sobre la peculiar demanda de Onieg en aquel
entonces. Para mi enorme sorpresa descubri que la ropa interior desecha-
ble es toda una realidad. Y no estoy hablando de los panales desechables
para adultos que tienen fines médicos, estoy hablando de ropa interior
desechable real, tal y como la imaginé Onieg.

Una de las claves para investigar un mercado es averiguar si la de-
manda es suficiente como para que justifique el inicio de un negocio.

En aquel entonces, cuando Onieg me relat6 su necesidad de que exista
la ropa interior desechable, no me parecié que hubiera la suficiente can-
tidad de personas que desearan lo mismo, por lo tanto, asumi que la de-
manda de dicho producto era muy escasa.

Por supuesto, yo no hice ninguna investigacion, sélo lo supuse, por-
que ni Onieg ni yo estdbamos interesados en un negocio asi en aquel
entonces.

Sin embargo, hubo quienes si investigaron el mercado y la demanda
de ropa interior desechable.
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Sucede que dos afos antes de mi conversacién peculiar con Onieg, en
los Estados Unidos de Norteamérica, Betty Hung y Teresa Williams fun-
daron la empresa Break Room Concepts, y lanzaron su linea de ropa in-
terior desechable bajo la marca de OneDerWear.

La investigacién empez6 en una conversacién entre companeros de
trabajo, donde Betty cont6 como en su tltimo viaje a Italia se habia sal-
vado del tedioso trabajo de lavar y transportar ropa interior sucia mien-
tras viajaba.

No tuvo que hacerlo gracias a una ropa interior desechable que su
padre le habia dado. Los companeros de trabajo de Betty pensaron que
era una idea extrafa, pero luego comenzaron a pensar en las diversas oca-
siones en las que quizd hubieran podido necesitar ropa interior desecha-

ble.

Allf empez6 el trabajo de Betty y Teresa. Y descubrieron que, en
efecto, cuando la gente estd de viaje resulta bastante bueno, no tener que
lidiar con la tarea de lavar y transportar ropa interior sucia. Ademds, des-
cubrieron otros usos que se le podia dar a la ropa interior desechable.

Hoy en dia la empresa vende su ropa interior desechable, tanto a hom-
bres como a mujeres que lo usan en distintas situaciones como:

e Viajes

e Gimnasio

e (Campamentos

e Servicio militar

e Estudios universitarios

e Hospitalizaciones

Incluso la ropa interior desechable también se usa en Spas, cuando las
personas no se sienten muy a gusto estando desnudas en dichos estable-
cimientos.
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Aunque hay quienes como Onieg, con gusto hubieran usado esta ropa
interior todos los dias, no cabe duda de que el uso ocasional que se le
puede dar es muy variado. Apuesto que td ya has pensado en cémo usar
esta idea en tu préximo viaje o campamento.

Hace poco mi esposa enfermd y estuvo hospitalizada por una semana.
Haber contado con esta ropa interior desechable hubiera resultado bas-
tante prictico sin lugar a duda.

DEMANDA. RECUERDALO BIEN: DEMANDA

Mientras investigaba el caso de Betty y Teresa, y su marca de ropa
interior descartable OneDerWear, encontré que la empresa vende su li-
nea de productos por medio de tiendas minoristas especializadas en via-
jeros en 23 de los 50 estados de los Estados Unidos de Norteamérica.
Incluso en Canada.

Por si fuera poco, la marca ha aparecido o ha sido mencionada en
diversas publicaciones como USA Today, The Washington Post o en
New York Daily News, dando pruebas del éxito de la empresa fundada
por Betty Hung y Teresa Williams.

Recuerda, el éxito de un negocio empieza con una buena investigacién
sobre la demanda, en otras palabras, una buena y seria investigacién sobre
lo que la gente quiere o estd buscando, aunque no tengan claro qué es.

Tro- DEMANDA

2do- OFERTA
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PUBLICO OBJETIVO

Hemos llegado al climax de esta importante seccién del libro, y para
poder mantenerlo es el momento perfecto para hablar de la parte mds
importante de un proceso de investigacién de mercados. Es la parte mds
importante cuando estamos investigando la demanda en un mercado.

Tiene sentido, si de lo que se trata es de averiguar qué es lo que la
gente quiere o estd buscando, entonces tenemos que ir mds alld y definir
lo méximo que podamos quién es nuestro prublico objetivo.

q q ]

En términos sencillos, el publico objetivo es el grupo de personas al
que estd dirigido un determinado producto o servicio. En otras palabras,
el pablico objetivo es un conjunto de personas que, tienen los mismos
deseos y necesidades de compra.

En un sentido romdntico, tu puablico objetivo representa a tu cliente
ideal. Ese cliente que hard que tu negocio se haga realidad.
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“MI CLIENTE ES CUALQUIER PERSONA”

Uno de los peores errores que suele cometer la mayoria es creer que
su producto o servicio es para todo el mundo. En otras palabras, ellos
piensan que su publico objetivo puede ser cualquier persona. Perdéname
lo que te voy a decir, pero ésta es una de las formas més estipidas de
empezar un negocio. Te explico por qué.

Imaginate que estds en medio de una feroz balacera entre delincuentes
novatos. Tienes un arma, estds solo y tu vida depende de que no te dis-
paren antes de que td a ellos. De pronto empiezas a disparar hacia todos
lados sin apuntar a nadie en especifico, con la esperanza de que algunos
de tus disparos acaben con tus enemigos. Eso no ocurre. Acabas tus balas
y cuando esto sucede tus enemigos te capturan. Fin de tu historia.

Dime una cosa, ;qué hubiera hecho un policia con un alto entrena-
miento en armas en tu lugar?

En definitiva, no hubiera hecho lo mismo. Por el contrario, hubiera
empezado apuntando uno por uno a sus oponentes y, como estd bien
entrenado, incluso hubiera acabado con sus adversarios o los hubiera so-
metido hasta esperar refuerzos.

Empezar un negocio creyendo que nuestro publico objetivo puede ser
cualquier persona, es como “disparar hacia todos lados sin apuntar a na-
die”, y en la vida real, en términos comerciales, esto significa un camino
seguro a la muerte: la muerte de nuestro negocio.

COMO DEFINIR UN PUBLICO OBJETIVO

Retomando el ejemplo de la ropa interior desechable, cuando las fun-
dadoras del negocio empezaron a investigar sobre todos los usos que se le
podria dar a este tipo de ropa, lo que estaban haciendo era definir quiénes
serfan su publico objetivo.
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Cuando Onieg me hizo su confesién de que le gustaria que existiera
este tipo de ropa, yo asumi que serfa un mal negocio porque pensé que
no habria un publico objetivo adecuado.

Las fundadoras de OneDerWear por el contrario, luego de la conver-
sacién con sus companeros de trabajo, se dieron a la tarea de averiguar si
al igual que una de ellas, habria otras personas que también querrian uti-
lizar ropa interior descartable cuando estuvieran de viaje.

Pudieron haber dicho “Es una buena idea. Pongamos un negocio y pro-
bemos”. De haberlo hecho asi, entonces cuando alguien les hubiera pre-
guntado quién es su ptblico objetivo, ellas hubieran respondido algo asf
como “jCualquiera que le guste la idea!”

Pero no lo hicieron asi. Ellas investigaron su mercado, averiguaron la de-
manda y finalmente definieron su publico objetivo. ;Quiénes eran? Ficil:
Los viajeros que no querian preocuparse de tener que lavar y trans-
portar ropa interior sucia. Los viajeros que querian una solucién pric-
tica a ese problema.
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Y lo mejor fue que alli no terminé todo. Luego de ello las fundadoras del
negocio, fueron descubriendo otros publicos objetivos. ;Recuerdas?

Por ejemplo, descubrieron que el mismo problema de los viajeros tam-
bién lo tenfan los militares e incluso estudiantes universitarios. En esta
tltima categoria estaba mi socio y amigo Onieg.

Y al final de cuentas, a ello es a donde nos conduce nuestro proceso
de investigacién de mercados, a identificar nuestro publico objetivo. En
otras palabras, nuestra investigacién nos conducird a encontrar a nuestros
clientes ideales, aquellos que estdn esperando por nosotros.

Tus clientes ideales te estdn buscando y tu misién, es encontrarlos.

VARIABLES TRADICIONALES

Aunque la historia anterior nos ilustra cémo podemos empezar a de-
finir nuestro publico objetivo, es importante tener en cuenta que existen
ciertas variables tradicionales mediante los cuales podemos darnos una
idea de quienes representan nuestro publico objetivo.

Por ejemplo, si alguien fuera a poner un negocio de carteras para mu-
jeres, estards de acuerdo conmigo en que no es lo mismo venderles carte-
ras a mujeres de 18 a 25 afos, que a mujeres de 30 a 45 afios.
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Tampoco es lo mismo venderles a jévenes estudiantes que a profesio-
nales independientes. Cada grupo tiene deseos y necesidades muy parti-
culares. ;Puedes ver a lo que me refiero cuando digo que tu publico
objetivo no puede ser todo el mundo? {Ni siquiera todas las mujeres!

Algo a tomar en cuenta respecto a un publico objetivo es que por de-
finicién es un grupo muy especifico de personas. Un grupo con caracte-
risticas muy particulares.

Entre las caracteristicas mds tradicionales encontramos las siguientes:

e Sexo

e Edad

e Ocupacién

e Nivel educativo

e Nivel socioeconémico

Como puedes ver se trata de una lista de caracteristicas muy bdsicas y
simples. Eso si, ten en cuenta que estas variables tradicionales sélo nos
van a servir para poder tener una idea en primera instancia sobre quiénes
son nuestro publico objetivo.

En este punto es importante resaltar que no debes inventar nada en
cuanto a las caracteristicas que puede tener tu publico objetivo. Todo
debe basarse en la investigacién que hagas.

En otras palabras, td no defines los pardmetros. Eso lo define tu pu-
blico objetivo, y tt lo descubrirds investigando algo mucho mayor, algo
que yo denomino: variables internas.

VARIABLES INTERNAS

Las variables internas tienen que ver con aquello que motiva interna-
mente a una persona a tener o sentir la necesidad o el deseo de comprar
un determinado producto o servicio. Vedmoslo mejor con una historia.
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Hace unos anos, para ser exacto el 30 de octubre del 2010, vinieron a
Lima para realizar un concierto los miembros de la banda juvenil de pop
Jonas Brothers. El costo de las entradas oscilaba entre $60 y $300 délares
americanos en promedio.

Conocf la historia de una jovencita cuyos padres no podian pagar el
costo de una entrada. Estd por demds decirte que la jovencita era una
fandtica completamente enamorada de los Jonas Brothers.

Poco le intereso a ella que sus padres no pudieran pagar el costo de la
entrada. Ella estaba resuelta a no perderse el concierto. Como parte de
un plan para conseguir el dinero que necesitaria ella misma, con meses
de anticipacién inicié un micro negocio temporal de venta directa de
dulces. ;Quiénes eran sus clientes? ;Sus companeras de escuela! De hecho,
supe que le pidié el permiso respectivo a una de sus maestras para poder
hacer las ventas en un momento que no perjudicara las clases.

Cuando el momento del concierto llegé ella tenia el dinero listo para
pagar su entrada y no la mds barata. Ella finalmente asistié al concierto y
cumplié uno de sus suefios: ver en persona a los miembros de su banda
juvenil de pop favorito y, sobre todo escucharlos tocar y cantar.

Final feliz de la historia.

Como recordards uno de las variables tradicionales que suele usarse
para definir un publico objetivo es el nivel socioecondémico, el cual se
asocia al poder adquisitivo de una persona. En otras palabras, supuesta-
mente el nivel socioeconémico suele determinar lo que una persona
puede comprar y lo que no puede comprar.

Sin embargo, para la jovencita de la historia anterior, el hecho de tener
poco o ningun poder adquisitivo debido al nivel socioeconémico de sus
padres, no fue excusa para que ella no asistiera al concierto y darse el lujo
de pagar una entrada. Su fervor y fanatismo fueron suficiente “motivo”
para que ella se las arreglara con tal de ir al concierto.
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¢ Te das cuenta a lo que me refiero con variables internas? Las variables
internas sirven mejor para definir en forma precisa un publico objetivo.
Y por ello tienen mucha mds relevancia e importancia que las variables
tradicionales.

Por esta razén es importante saber cudles son los deseos y necesidades
que tiene nuestro pablico objetivo. Es vital averiguar qué es lo que los
motiva, incluso de ser posible, averiguar cudles son sus suenos y lo que
no los deja dormir.

EL AGRADO DE LO DESAGRADABLE

Lo que te acabo de mencionar también aplica en sentido contrario.
Lo que motiva a una persona no sélo puede ser su amor por algo, sino
también su odio, disgusto o disconformidad con algo.

Volviendo a la historia de la ropa interior desechable; fue el fastidio y
la incomodidad de muchos viajeros lo que motivé el negocio. El fastidio
y la incomodidad de tener que lavar y transportar ropa interior cuando
uno no lo desea o no tiene las comodidades para hacerlo, fue lo que fi-
nalmente ayudo a identificar que habia un publico objetivo y, por ende,
que habia una oportunidad de negocio rentable.
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De hecho, en las molestias, desagrados y disconformidades es
dénde encontrards muchas oportunidades de negocios rentables. A la
gente le gusta pagar para no tener que hacer aquello que les desagrada
o aquello que detestan hacer.

Y esta es la manera mis efectiva y répida que he comprobado para
poder identificar y definir a tu publico objetivo.

UN EJEMPLO ALGO “TORMENTOSO”

Soy el mayor de tres hermanos varones. Como hermano mayor tenia
la responsabilidad de cuidar de mis hermanos menores y también de
cumplir con ciertas responsabilidades que mi madre me asignaba con-
forme iba creciendo.

Eramos bastante pobres y como mi madre también tenfa que cumplir
el rol de padre en mi familia, tuve que asumir a temprana edad muchas
responsabilidades ligadas al cuidado y aseo de mis hermanos menores.

Una de las que responsabilidades que mi madre me asigné y que de-
testé todas las veces que tuve que hacerlo, fue la de lavar los panales de
tela de mi hermano menor.

;Recuerdas? Antes de que existieran los gloriosos panales desechables,
los bebés utilizaban panales de tela reutilizables. Eso significaba que una
vez que el bebé terminaba su “labor”, el panal tenia que ser lavado.

Si tuviste la oportunidad de experimentar con estos panales o te con-
taron de ello, debes saber lo desagradable que resultaba esta tarea para
cualquier ser humano que amara su maravilloso sentido del olfato.

Y peor ain, si el bebé tenia mds de seis meses y habia empezado a
comer, la tarea resultaba tormentosa.
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¢ Te imaginas la cantidad de madres, mujeres y algunos hombres “afor-
tunados” como yo, alrededor del mundo que pasaban por el suplicio de
tener que lavar panales sucios que luego serian nuevamente ensuciados
por hermosos bebés? {No sabes cémo oraba para que mi hermano creciera
pronto!

Aunque en aquella época —cuando mi hermano menor era un bebé—
ya se habia inventado los panales desechables, debido a nuestra situacién
econdmica, yo nunca me enteré de ellos sino hasta muchos anos después.
De hecho, déjame repasar contigo la historia de la mujer que hizo posible
acabar con el tormento de tener que lavar panales.

LA HISTORIA DE MARION DONOVAN

Marion Donovan, fue una inventora y empresaria estadounidense co-
nocida por inventar el pafal a prueba de agua que fue designado para el
Salén Nacional de la Fama de Inventores en el afio 2015.

Ahora dejemos que la enciclopedia libre nos cuente la historia:

En 1946 Marion se planteo resolver el problema que tenian las muje-
res de lavar y escaldar los partiales de sus hijos.
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Fabrico en esta primera fase de su invento, una cubierta impermeable
del panal, utilizando la tela de un paracaidas, un panal de tela de nylon
que no dejaba pasar el orin a la ropa, de manera que el nifio no mojaba su
vestimenta ni la ropa de la cuna.

Este invento lo estuvo utilizando con su propia hija hasta que en 1949
logrd presentar la solicitud para obtener la patente y comenzar a comer-
cializarlos. Inicialmente se vendian en la tienda Saks de la Quinta Ave-
nida. Estos pariales se llamaban “Boaters”, y consiguio la patente el 12
de junio de 1951. Fueron un rotundo éxito y en al cabo de dos arios ya
tenia ofertas que se elevaban a los dos millones de dolares.

Este éxito hizo que Marion decidiera mejorar su producto y siguio in-
vestigando e innovando en él tratando de encontrar mejores materiales,
mds aislantes (para evitar que se escaparan los orines) y al mismo tiempo
mds protectores de la dermis de los bebés.

Uno de los mayores inconvenientes que tuvo para introducir estas me-
joras era que para realizarlas necesitaba que el panial contara con varias
capas de celulosa; para conseguirlo Marion pidié ayuda a las fabricas pa-
peleras de la época, pero no logro que le hicieran mucho caso, por lo que
pasaron unos 10 atios hasta que una comparia, Procter & Gamble, se
intereso por el invento. Es asi como Marion contacté con Victor Mills,
ingeniero quimico de esa empresa, a quien vendio su idea, y es asi como
desarrollaria y comercializaria los panales desechables, los “Pampers”,
tal y como los conocemos hoy en dia.

Fin de la historia.

UN MAR DE OPORTUNIDADES

Como ves, gracias a Marion Donovan hoy millones de madres y pa-
dres en el planeta entero ya no tienen que lavar panales. Ella encontré en
el desagrado de su tarea una enorme oportunidad de negocio que le causé
no s6lo un rotundo un éxito, sino también mucha satisfaccién.
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Esta es otra manera de ver las cosas. En los problemas, dolores, frus-

traciones y disconformidades de la gente, se esconden innumerables

oportunidades de negocio listas para ser tomadas por personas dis-

puestas a cambiar el mundo. ;Serds ti una de ellas?

Si tu respuesta es afirmativa, entonces a partir de hoy, debes ser una

persona que le encanten los problemas. Y recuerda, mientras mds gente

tenga el mismo problema, mejor.

COMO ENCONTRAR UN NEGOCIO MUY RENTABLE

Después de todo lo que has aprendido hasta ahora y siguiendo con el

método Innovacién Persuasiva™, esto es lo que tienes que hacer para en-

contrar una oportunidad de negocio que sea muy rentable:

Investigar la demanda existente: basado en las 3 dreas clave
de tu industria que has seleccionado anteriormente, identifica
cudles son los productos o servicios que tienen mayor de-
manda y elige al menos 3 por cada drea. Tendrés 9 en total.
Seleccionar un producto de partida: de la lista anterior de-
berds elegir un producto para empezar este proyecto. Con este
producto empezaris a trabajar a partir de ahora. Recuerda que
este producto no es cualquier producto, es un producto de alta
demanda que ademds ha pasado por varios filtros en los que
has venido trabajando desde el capitulo 1 de este libro.
Investigar la demanda insatisfecha: tu objetivo serd identifi-
car cudles son los tres dolores, problemas o frustraciones més
grandes que la gente estd teniendo con el producto o servicio
que has elegido previamente.

Una vez hecho lo anterior estards en la capacidad de determinar con mu-

cha claridad y de forma estratégica quién es tu publico objetivo. Y si lo

haces bien, habrds identificado lo que nosotros llamamos: Un Micro Mer-
cado de Alta Demanda.
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Como has aprendido hasta este punto, uno de los errores mds graves que
comete la mayoria es no tener claramente definido su publico objetivo.

Con el método que estds aprendiendo en este libro, ese gran problema se
elimina y, por el contrario, siguiendo la siguiente férmula podrds definir
claramente y de forma muy sencilla a tu puablico objetivo:

Usuario de Sus 3
Tu Dolores Publico
Producto Mas Objetivo
Elegido Grandes

Ahora ya podriés ir al Cuadro de Validacién PGN™ y completar la pri-
mera parte. S6lo debes detallar quién es tu publico objetivo en el primer
cuadro llamado: Micro Mercado de Alta Demanda.

cTe gustaria recibir un VIDEO GRATIS sobre una “Extraiia Téc-
nica para Aumentar la Rentabilidad” en un nuevo negocio?

Genial. Sélo tienes que dejarme un comentario sobre lo que te ha pare-
cido este capitulo. Para hacerlo solo ve al siguiente enlace ahora:

www.JorgeVaoli.com/gratis

98



OOOOOOOOOO




PEQUENO GRAN NEGOCIO

EL NEGOCIO

¢Te has dado cuenta de que estds en la seccidén 3 y recién vamos a
hablar del negocio? Si, recién empezaremos a hablar del negocio en si.

La mayoria comete el error de empezar primero con el negocio. Tie-
nen una idea que la consideran genial por algiin motivo, consiguen el
dinero, si es posible se endeudan o invierten los ahorros de su vida. Com-
pran todo lo que necesitan para empezar, empiezan el negocio, procuran
hacerle propaganda o publicidad lo mejor que pueden y luego esperan
que los clientes lleguen.

El problema es que, en la mayoria de los casos, los clientes nunca lle-
gan. Y si algunos llegan, nunca son los suficientes como para mantener
el negocio a flote. Al final, el negocio termina cerrando.

La tasa de mortandad empresarial actual en Latinoamérica es bastante
alta y lo lamentable es que nadie hace nada al respecto. No sélo se trata
de negocios “muertos”, se trata de las ilusiones y los suefios de toda esa
inmensa cantidad de personas que todos los dias regresan a sus casas con
la billetera vacia y los suefios rotos.

Y estd es una de las razones principales por las que decidi escribir este
libro. No todo el mundo, al principio, puede pagar un consultor o asesor
de negocios, pero casi todo el mundo puede comprar un libro.

Y mi meta es que sin importar quien seas, sin importar tu poca o nula
experiencia, sin importar si eres hombre o mujer, sin importar si eres muy
joven o muy experimentado, sin importar si tienes o no tienes dinero.
Sin importar nada de ello, mi meta es ayudarte a iniciar un negocio real.
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Mi meta es ayudarte a empezar un negocio rentable, un negocio con
mds probabilidades de sobrevivir. Un negocio que te ayude a cumplir
todas esas metas y suefios que sé que tienes en la vida.

Por esta razén es que recién ahora vamos a empezar a hablar del ne-
gocio, recién ahora hablaremos de tus productos o servicios, recién ahora
empezaremos a definir cudl va a ser tu oferta, qué es lo que vas a ofrecer
y cémo lo debes hacer de la manera mds efectiva posible.

Muchos consultores o asesores de negocios no entienden los princi-
pios fundamentales para fundar y empezar un negocio, y por eso no sue-
len ensefar lo que yo te he ensenado en los primeros cuatro capitulos de
este libro. A veces incluso, pareciera que los que si lo entienden, lo hacen

;. i « . »
a proposito. Pareciera que “les conviene” la alta tasa de fracaso de los
nuevos negocios.

La buena noticia es que, a estas alturas t ya estds en la capacidad de
no dejarte enganar.

A estas alturas ti ya has aprendido lo que debes hacer ANTES de
empezar un negocio. Ahora, ha llegado el momento de ir al siguiente
nivel.

Lo que aprenderds hoy cambiard para siempre tu modo de ver las cosas
en los negocios. Lo que aprenderds te ayudard a darte cuenta de que
“algo” a lo que le tenias miedo, puede ser tu mejor aliado. Empecemos.

101



PEQUENO GRAN NEGOCIO

COMO BENEFICIARTE
ETICAMENTE DE LA COMPETENCIA

CAPITULO CINCO-

Un sdbado por la tarde Onieg y yo quedamos en reunirnos en un
parque cercano a nuestras casas. Era nuestra reunién semanal. Habiamos
acordado que la reunién fuera rdpida porque ese dia ambos teniamos
otras cosas que hacer.

Como de lo que se trataba era de hacer que la reunién fuera répida,
ni bien me di cuenta de que Onieg estaba llegando, casi al mismo tiempo
que yo, a unos 100 metros de verlo empecé a abrir mi cuaderno de notas
y repasar el tema que verfamos ese dia. Meti mi mano en el bolsillo, saqué
un ldpiz y para cuando Onieg y yo terminamos de hacer nuestro tipico
saludo al estilo del “principe del rap”, le dije directo al grano: “Hoy ha-
blaremos de un tema feo: la competencia”.

“sFeo? Ya veo que empezamos mal” me respondié ripidamente.
<« . .. . ')) . z

Es que nuestra competencia es eso: jcompetencia!” le repliqué.
“Explicate” me dijo.

<« . 7 . .
No tengo que explicirtelo. La competencia tiene todo lo que un
nuevo negocio no tiene: experiencia, dinero, recursos, y ;clientes!”

“Exacto!” interrumpi6é Onieg. “Y eso es lo mejor de la competencia.
Que ya hicieron todo el trabajo. No tenemos que empezar de cero en

realidad.
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Podemos empezar desde dénde ellos estdn. Y, si lo hacemos bien, po-
demos beneficiarnos mucho de la competencia. La competencia es lo ‘bo-
nito’ de todo esto Jorge. No lo feo”.

Esa tarde fue una de las mejores reuniones que tuve con Onieg. Ha-
blamos tanto que la reunién se prolongé aun hasta la noche. Ambos can-
celamos los compromisos que teniamos para ese dia. Era la primera vez
en mi vida que veia a la competencia con otros ojos.

LA COMPETENCIA ES BUENA

Seguro has escuchado decir que la competencia es buena para los con-
sumidores. Dicen esto porque cuando hay competencia los consumido-
res tienen mds opciones para elegir, los precios suelen ser mis
competitivos y todos se esfuerzan por brindar la mejor atencién posible.

Sin embargo, para la mayoria de empresarios hablar de competencia
es hablar de su principal “enemigo”. Para ellos las palabras competencia
y enemigo son sinénimos. Debo confesar que aquella tarde, antes de mi
conversacién con Onieg sobre el tema, yo tenia una idea similar. Pero
después de aquella conversacién, empecé a ver a la competencia de otra
manera. Empecé a ver a la competencia con otros ojos.

103



PEQUENO GRAN NEGOCIO

Empecé a darme cuenta de que, en muchos sentidos, la competencia
es una de las mejores cosas que le puede pasar a un nuevo empresario.

NEGOCIO SIN COMPETENCIA

Alguna vez he escuchado decir que cuando se trata de empezar un
negocio, se debe buscar un negocio en el que no haya competencia o que
la competencia sea minima. Con experiencia te puedo decir que esta es
una de las cosas més peligrosas que un nuevo empresario puede hacer.

Para alguien nuevo en esto, empezar un negocio sin competencia pa-
rece una buena idea, pero en realidad no lo es. Déjame explicdrtelo.

Tuve un cliente llamado Daniel que un dia vino y me dijo: “He rea-
lizado mi investigacién y he descubierto un mercado ‘virgen’ que nadie
ha explotado en mi industria. ;Eso significa que no tendré competencia!
No sabes cudnto me ha costado hacer la investigacién, pero vali6 la pena.
:Qué me recomiendas?”

<« . . >)) z
:Alguna vez has empezado un negocio antes?” le pregunté.
“No. Es la primera vez”

“Entonces regresa a tu investigacién y selecciona un drea de tu indus-
tria que si tenga competencia” le dije.

“Mira. Yo sé lo que ti piensas de la competencia, pero en serio, ésta
puede ser una gran oportunidad. ;Es un mercado virgen! He decidido
empezar el negocio y lo voy a hacer de todas maneras”

No volvi a saber nada de Daniel hasta un ano después. Me hizo una
llamada y me pidié una cita para reunirse conmigo. Por el tono de su voz
supe que no le habia ido bien. Cuando nos reunimos me dijo: “Acabo de
una hacer una venta”. “;Excelente!” le dije. “;Eso significa que el negocio
va bien!”.
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“No. En realidad, es mi primera venta jdespués de un ano!” me dijo
un tanto triste y a la vez enojado. “Le dedique a este proyecto bastante
tiempo, muchas horas de trabajo y aunque me alegro haber hecho una
venta, sé que no volveré a hacer otra por lo menos en medio aflo mds”.

Mientras lo invité a que se sentara y antes de que pudiera decirle algo
me miré6 a los ojos y me dijo: “Ahora entiendo porque no habia compe-
tencia en esa drea de mi industria. Necesito que me ayudes”.

Daniel habia aprendido por experiencia propia que, cuando uno es
nuevo, empezar un negocio en un mercado “virgen” como ¢l lo llamaba,
puede ser una completa pérdida de tiempo.

Cuando uno es nuevo, cuando uno no tiene experiencia como empre-
sario y estd empezando desde cero, es un error muy grande intentar em-
pezar un negocio donde no hay competencia.

En el caso de Daniel, él habia descubierto un drea de su industria en
la que no habia competencia. En otras palabras, ¢l habia descubierto un
drea de su industria dénde no habia otros negocios ofreciendo un pro-
ducto para cubrir esa “necesidad”. ;Eso qué quiere decir? Simple, que en
esa drea de su industria no estaba “corriendo” dinero.

Puede haber muchas razones por las que en una determinada drea de
cualquier industria no se estén ofreciendo productos o servicios, pero no
es trabajo de un nuevo emprendedor averiguarlo.

Eso hay que dejarlo para los inversionistas y empresarios que tienen el
dinero y el tiempo para experimentar con algo nuevo.

NO ME MAL INTERPRETES

No me mal interpretes. No es que yo no crea que uno nunca debe
empezar algo nuevo y arriesgar. Al contrario, eso es parte del alma de un
emprendedor.
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Lo que yo estoy diciendo es que, para alguien que estd empezando y
que no tiene experiencia creando negocios exitosos, es mucho més con-
veniente empezar un negocio donde ya exista competencia.

Por ello esto forma parte de este método, ya que al iniciar un negocio
donde ya exista competencia, se disminuye el riesgo de perder dos cosas
muy valiosas que nosotros no queremos perder: tiempo y dinero.

Una vez que ya has aprendido a iniciar y hacer crecer negocios con
éxito, entonces puedes darte todo el lujo de empezar en cualquier mer-
cado “virgen” que gustes. Tendras lo que se requiere: tiempo y dinero.

DANIEL, CUATRO MESES DESPUES

Luego de que Daniel viniera a verme otra vez, le pedi que volviera a
su investigacion anterior, la actualizara y esta vez escogiera un drea de su
industria que si tuviera competencia.

Cuatro meses después Daniel tenfa un negocio que le habia reportado
una rentabilidad de 257% sobre su inversién. Habia logrado en cuatro
meses tener una cartera de clientes que en su anterior negocio le hubiera
tomado cuatro anos.
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El caso de Daniel lo he visto una y otra vez. Empezar un negocio

donde hay competencia es una de las mejores cosas que puedes hacer si

quieres resultados en corto tiempo. Recuerda, donde hay competencia,

hay negocio de por medio.

VENTAJAS DE LA COMPETENCIA

Ahora, veamos porqué la competencia es una de las mejores cosas que

te puede pasar cuando decides empezar un negocio.

1.

Confirmar la demanda. Como pudiste ver en la seccién an-
terior, sino hay demanda entonces no hay negocio. El hecho
de que haya competencia en tu mercado significa que hay de-
manda y por eso hay varias empresas o negocios ofreciendo el
mismo producto o servicio. Si no hubiera demanda no habria
competencia. Créeme.

Imitar lo bueno. Cuando hay competencia significa que to-
dos los negocios, que estdn ofreciendo el mismo producto o
servicio, estdn en constante mejora de su oferza. De otra forma
el mercado no les compraria sus productos o servicios. Esta
constante mejora te puede ayudar a ti a saber qué es lo minimo
que debes imitar para que el mercado también te acepte a ti si
quieres entrar en ese mercado. No tienes que inventar ni su-
poner nada. Bastard con que observes a la competencia para
saber lo que funciona en tu mercado.

Encontrar defectos. Una de las mejores cosas que puedes ha-
cer cuando hay competencia en tu mercado es encontrar cua-
les son los “defectos” y “debilidades” de tu competencia.
Muchos negocios empezaron justo después de que sus funda-
dores encontraran cudles eran los “defectos” y “descuidos” en
los que sus competidores estaban cayendo.
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COMPETENCIA

¢Conf7rma Demanda

wlmitar lo Bueno

¢Encontrar Defectos

LA HISTORIA DE LAMBORGHINI

Una de las historias que me encanta y que ilustra muy bien el tema
que estamos viendo ahora es la historia del origen de Lamborghini, el
fabricante de automéviles deportivos.

Wikipedia cuenta la historia de la siguiente manera:

Terminada la Segunda Guerra Mundial, Ferruccio Lamborghini,
que habia servido en un destacamento de transporte para el Ejército
Italiano, comenzo a comprar sobrantes de vehiculos militares para
convertirlos en maquinaria agricola.

Tal fue el éxito de su nuevo negocio que, en 1960, Lamborghini ya
era el tercer industrial italiano en el sector de la construccion de ma-
quinaria agricola, especialmente de tractores.

Con las ganancias obtenidas, Ferruccio empezo una vida opulenta,
adquiriendo algunas propiedades, y sobre todo muchos coches depor-
tivos como Mercedes, Lancia, Maserati y Ferrari. Eva un admirador
de Enzo Ferrari por la forma en que mantenia su empresa, pero siem-
pre tuvo una dificultad: tenia problemas mecinicos con sus Ferrari.
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El'motivo en particular, y la gota que colmo el vaso, fue el embrague
de su Ferrari 250 GTB. Tras numerosas revisiones en el taller, todavia
fallaba. Ferruccio decidio comunicarlo a uno de sus mecdnicos, que
tras desarmarlo y verificarlo, descubrio que era el mismo que utilizaba
en sus tractores, claro que con un precio mds alto al estar en un auto-
movil deportivo, lo que le enfurecio.

Cansado de tener que soportar estos inconvenientes, entablo una
conversacion con el mismo Enzo Ferrari que paso a la historia. Segiin
las palabras del mismo Lamborghini: «Los Ferrari sélo me creaban
problemas». «Un dia, ya harto de mandarlos al taller, llamé a Enzo
para decirle que sus coches eran pura basura». «Y me contesto que un
fabricante de tractores no podia entender sus coches». A partir de esta
curiosa discusion, el iracundo propietario empezo a maquinar la idea
de fabricar automoviles deportivos para competir con la marca Ferrari.

ENCONTRANDO DEFECTOS EN TU COMPETENCIA

¢ Te diste cuenta como la historia de Lamborghini coincide con la ter-
cera ventaja que vimos anteriormente: encontrar defectos?

En esta historia Ferruccio Lamborghini hizo doble papel. Primero el
de un cliente insatisfecho debido al defecto que encontré en su automévil
Ferrari. Luego, enfurecido por la respuesta del duefio de los automéviles
Ferrari, decidi6 hacer el papel del nuevo competidor en ese mercado, y
asi naci6 la nueva marca de automéviles deportivos: Lamborghini.

;Te das cuenta porque es tan importante la competencia? Ferruccio
Lamborghini no tuvo que empezar de cero ingresando a un mercado
g q g

donde no sabria si serfa rentable o no iniciar ese negocio, al contrario.

Gracias a que decidié canalizar “su ira” de una manera mds productiva,
q

lo tinico que tuvo que hacer para empezar fue fabricar automéviles de-
q q

portivos corrigiendo todo lo que no le gusté (como cliente) de los Ferrari,

incluyendo el trato poco cortés que recibid.
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HACIENDO EL PAPEL DE CLIENTE

Aunque la historia del fundador de los automéviles Lamborghini nos
indica que el Sr. Lamborghini era un cliente real de los automéviles Fe-
rrari, su historia nos recuerda que una de las formas mds efectivas de en-

<« . » . .
contrar “virtudes y defectos” en la competencia es haciendo el papel de
clientes.

La mejor forma de saber si un producto o servicio es “bueno o malo”
es experimentando en la vida real la compra de dicho producto o servicio.
Por esta razén hoy en dia incluso las mismas empresas tienen programas
de “clientes incégnitos” para asegurarse y poder evaluar con certeza cudl
es la calidad de sus productos, asi como la calidad de atencién que reciben
sus clientes.

ATENCION AL CLIENTE: UN AREA MUY DESCUIDADA

Dicho todo lo anterior, aqui es importante mencionar que uno de los
<« » ’ 7 . . .
defectos” mds féciles de encontrar al momento de analizar y estudiar a
la competencia, es el relacionado con el servicio de atencién al cliente.
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Vivimos en una época donde el mercado, es decir los consumidores,
se han vuelto mds exigentes, debido a que ahora estdn mds informados.

Sin embargo, muchos empresarios incluso de empresas grandes y gi-
gantes no han sabido responder a esta exigencia cada vez mayor por parte
de los consumidores.

Y si el problema existe en empresas grandes imaginate lo que ocurre
en las empresas medianas y pequenas.

A mi me impresiona el enorme descuido que muchos empresarios le
dan a esta parte de sus negocios: el servicio de atencién al cliente.

Cuando una empresa es grande, es dificil controlar todo lo que sus
cientos o miles de empleados pueden hacer en la compania, por esta ra-
z6n buena parte de estas empresas suelen tener programas para vigilar y
controlar que el servicio de atencién al cliente cumpla con los estdndares
minimos de lo que espera el mercado.

Atn con todo esto, es ficil encontrar defectos en grandes compaiias,
y esto nos dice que dos cosas pueden estar pasando: se estdn descuidando
de sus dreas de servicio al cliente, o lo hacen intencionalmente porque
han logrado conseguir una cantidad de clientes tal, que ya no les importa
lo que suceda con unos pocos clientes.

Ahora, si esto sucede en las grandes empresas, lo que sucede en las
pequenas y medianas companias es lamentable.

El otro dia contacté a un pequefio estudio fotogrifico para solicitar
uno de sus servicios. Habia estado buscando en Internet algunas opciones
y de pronto una buena promocién llamé mi atencién. Tomé la oferta y
decidi probar el servicio.

Luego de realizar el pago llamé por teléfono y concerté una cita para
la sesién fotogrifica. Cuando el dia de la cita pactada llegé empezaron
los problemas. Hasta ese momento todo habia estado bien.
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El joven asistente de la fotdgrafa duena del negocio fue muy amable.
Me invité a pasar y luego de unas preguntas me pidié que esperara unos
minutos para que la fotégrafa me atendiera.

Cuando llego la fotégrafa me llevé un tremendo susto. Yo habia es-
tado sentado en una cémoda sala de espera en silencio cuando una voz
fuerte y en tono agresivo interrumpié la paz del ambiente y dijo algo asi
como “Haber. ;Quién se va a tomar la sesién fotografica? Necesito que
estén listos. No estoy para perder el tiempo con demoras”.

Cuando escuché lo que dijo la fotdgrafa, en lugar de escuchar que
alguien hablaba, me parecié escuchar que alguien “gritaba”. ;Qué clase
de atencién al cliente era esa? Y lo que es peor, ;cémo es posible que la
mala atencién venga de la misma duefa del negocio?

ALGO DE TODOS LOS DiAS

Cada vez que pienso comprar algin producto o tomar algiin servicio
que no he tomado antes, una de las cosas que hago es buscar en los per-
files sociales de dichos negocios las opiniones y calificaciones de los clien-
tes actuales de dichos negocios. Y algo muy recurrente que suelo
encontrar en los pequenos y medianos negocios es que la gente se suele
quejar de un pésimo servicio de atencién al cliente por parte de ellos.

De nada sirve que un emprendedor se preocupe tanto de todo lo que
se necesita para empezar un negocio, para que cuando finalmente tiene
un negocio funcionando, eche a perder todo lo que ha logrado con un
pésimo servicio de atencién al cliente. Eso es un “Harakiri” empresarial.

Vivimos en un mundo muy diferente al de hace 50 anos. Hoy en dia,
cuando la gente tiene una mala experiencia con un producto o servicio,
coge su teléfono celular, ingresa a los perfiles sociales de dicha empresa y
hace publica sus molestias.
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Si no reciben una respuesta satisfactoria a sus quejas o reclamos, la
gente ingresa a sus propios perfiles sociales y hace publicas sus denuncias
frente a cientos de familiares y amigos.

Estos familiares y amigos a su vez, comparten en sus perfiles esas expe-
riencias negativas y las mismas son vistas por los cientos de familiares y
amigos de éstos tltimos. Asi, todos los dias se comparten experiencias de
forma “viral”, gracias al poder de Internet y las redes sociales. Internet ha
otorgado poder a la gente, y ese poder puede hacer que un nuevo negocio
tenga éxito o que se hunda y finalmente desaparezca del mercado.

HAZ UNA DIFERENCIA POR FAVOR

Tienes la oportunidad de hacer una diferencia aqui. Iniciar un nego-
cio es una responsabilidad y la primera persona con quien debes ser res-
ponsables es con tu cliente.

Iniciar un negocio pequeno quizd signifique que al principio tengas
que ser ti mismo quien esté a cargo de la atencién de tus clientes. Si lo
crees mejor, encarga esta tarea a alguien mds. Quiz4 sea algin familiar o
amigo que con gusto querrd ayudarte incluso gratis al principio. Pero
recuerda, no descuides este tema por nada del mundo. Eso hard que ti y
tu negocio hagan una diferencia en tu mercado.
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En conclusién: no empieces un negocio en el que no haya competen-
cia. La competencia significa que hay demanda. También significa que
no tienes que empezar de cero y puedes aprovecharla para evaluar las
mejores practicas en tu mercado. Por tltimo, la competencia puede ayu-
darte a identificar sus “defectos”, los mismos que puedes utilizar a tu fa-
vor al momento de empezar tu propio negocio.

COMO BENEFICIARTE DE LA COMPETENCIA

Gracias a las redes sociales hacer esta tarea ahora es mds sencillo que
antes. S6lo deberds prestar atencién a los comentarios que hace la gente
de tus competidores actuales. Hay que investigar estos dos puntos:

1. Qué es lo que a tu publico objetivo no les gusta de los com-
petidores actuales o qué es lo que les molesta respeto a las
propuestas que tienen para vender el producto o servicio que
estds investigando.

2. Cudles son los problemas, quejas o reclamos que experimen-
tan los consumidores al interactuar con su servicio al cliente.

En esta parte del método la idea es que identifiques cudles son los tres
problemas mds grandes que tienen tus competidores. En otras palabras,
la idea es identificar cudles son los tres puntos més débiles de tu compe-
tencia. Aqui podrias encontrar una mina de oro e incluso podrias crear
un nuevo nicho de mercado en el que td te estableces como el lider.

cTe gustaria recibir un VIDEO GRATIS sobre una “Extraiia Téc-
nica para Aumentar la Rentabilidad” en un nuevo negocio?
Genial. Sclo tienes que dejarme un comentario sobre lo que te ha pare-
cido este capitulo. Para hacerlo solo ve al siguiente enlace ahora:

www.JorgeVaoli.com/gratis
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COMO SOBRESALIR RAPIDO

ENTRE TUS COMPETIDORES
.CAPITULO SEIS-

Vedmoslo del siguiente modo, si vamos a empezar un negocio para ser

<« 7 » . . . <« 7 »
uno mds”, mejor no lo hagamos. Terminaremos siendo “uno més”.

Una de las peores cosas que odiamos como seres humanos es que se
nos catalogue como “uno mds”, detestamos ser parte “del montén”. To-
dos sabemos que somos diferentes y nos encanta que se nos reconozca
como unicos, como irrepetibles. La ciencia lo ha confirmado, no existen
dos personas iguales, ni siquiera los gemelos idénticos.

En el mundo de los negocios, aquellos que logran sobresalir en su
mercado de manera exitosa, son precisamente aquellos que logran dife-
renciarse de sus competidores. Son aquellos que logran establecerse en el
mercado como una opcién distinta, de hecho, son aquellos que logran
establecerse como la mejor opcién para su mercado.

Si vas a empezar y construir un negocio serio, necesitas diferenciarte
de tus competidores. Necesitas establecerte en la mente de tus clientes
como la opcién que ellos estaban esperando. Mejor atin, necesitas hacer
todo lo posible para establecerte en la mente de tu piblico objetivo como
la mejor y Gnica opcién.

Hoy a aprenderemos c6mo sobresalir entre nuestros competidores,
para ello utilizaremos un concepto de marketing denominado: Proposi-
cién Unica de Ventas (PUV). Acompdname y veamos de qué se trata y
cémo podemos utilizar este concepto en beneficio de nuestro nuevo ne-
gocio. ;Empezamos?
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DEFINICION DE PUV

Una propuesta tnica de venta, mds conocido como PUV por sus siglas
en espafiol, es un factor que hace que un negocio se diferencie de sus
competidores y se convierta en la mejor opcidn.

Este término fue acufado por un exitoso publicista estadounidense
llamado Rosser Reeves, como una teorfa para explicar un patrén en cam-
panas publicitarias exitosas en la década de 1940. Rosser definié la Pro-
posicién Unica de Ventas en tres partes:

1. Todo anuncio debe hacer una proposicién a sus consumidores

2. La proposicién debe ser una que la competencia no ofrezca o
que no estén en condiciones de ofrecer.

3. La proposicién debe ser lo suficientemente fuerte como para
mover las masas.

Ahora veamos como todo esto aplica a tu nuevo negocio y al producto
o servicio que estds por lanzar y a los que lanzards en el futuro.
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PUNTO 1: TODO PRODUCTO DEBE HACER UNA
PROPOSICION A SUS CONSUMIDORES

Todo negocio ofrece a su mercado productos o servicios. Segtin todo
lo que hemos venido trabajando en los capitulos anteriores, se entiende
que un nuevo negocio debe basar su oferta en la demanda que haya des-
cubierto en el proceso de investigacién de su mercado.

En el capitulo anterior aprendimos cémo averiguar las “debilidades”
de nuestra competencia. En este capitulo aprenderemos cémo aprove-
char esas debilidades para quizd convertirlas en nuestras “fortalezas” y asi
poder contar con una proposicién para nuestro mercado. Todo negocio
debe hacer una proposicién a su mercado.

Y cuando hablamos de proposicidn estamos hablando de proponer, de
hacer una propuesta a nuestro mercado. Un ejemplo universal de hacer
una propuesta es cuando un joven enamorado se arrodilla frente a la jo-
ven de sus suefios y con un anillo en la mano le pregunta: “;Te casarias
conmigo?”
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En términos romdnticos, cuando se trata de hacerle una proposicion
a nuestro mercado, lo que estamos haciendo es pedirle que se case con
nuestros productos o servicios, en otras palabras, con nuestro negocio.
En el mundo real es muy extrafio que se le proponga matrimonio a una
persona casada. En el mundo de los negocios es muy normal hacerlo.

Todos los dias aparecen nuevos negocios, nuevas marcas, nuevos pro-
ductos, nuevos servicios, nuevas propuestas. Y su nico objetivo es lograr
que un consumidor que ya estd “casado” con un producto o servicio (por-
que lo consume), acepte la nueva propuesta “para casarse” con el nuevo
producto o servicio que aparece.

Dependiendo del mercado, muchos consumidores suelen ser fieles a
los productos o servicios que consumen. Sin embargo, vivimos en una
época en la que los consumidores, cada vez mds informados y exigentes,
estamos mds que felices de escuchar “nuevas propuestas” que nos propor-
cionen algin beneficio que quizd nuestra “pareja actual” haya descui-
dado o no nos haya ofrecido hasta ahora.

En otras palabras, vivimos en una época en la que como consumidores
estamos mds que dispuestos a “divorciarnos” en cualquier momento y
aceptar “nuevas propuestas” de productos y servicios.

BENEFICIOS, LA CLAVE

La clave para poder hacer una propuesta que nuestro mercado no
pueda resistir tiene que ver con una palabra clave: beneficios.

:Qué beneficios le vas a ofrecer a tus futuros clientes? Si lo que le vas
a ofrecer es mds de lo mismo, recuérdalo, no les dards una razén potente
para que decidan irse contigo.

Algo importante a tomar en cuenta es que los beneficios deben ser
especificos y no genéricos.

118



JORGE VAOLI

Veamos unos ejemplos en la siguiente tabla comparativa:

Beneficio Genérico Beneficio Especifico
* Entregaremos su pizza * Le entregamos su pizza
con la mayor rapidez. en 30 minutos 0 menos.
*  Nouestros asesores de ser- e Cuando llame a nuestra
vicio al cliente le atende- central de servicio al
rdn a la brevedad posible cliente nuestros asesores
cuando llame a nuestra atenderdn su solicitud en
central telefénica. menos de 5 minutos.
*  Nouestros teléfonos mévi- e Con nuestros teléfonos
les cuentan con una bate- méviles usted tendrd
ria de mayor duracién. hasta 72 horas sin necesi-
dad de recargar la baterfa.

;Te das cuenta de la diferencia? Tu proposicién debe basarse en benefi-
cios para tus clientes potenciales, y como hemos visto, los beneficios de-
ben ser especificos.

Solo este pequefio detalle puede hacer una enorme diferencia a la hora
de diferenciarte de tus competidores.

PUNTO 2: LA PROPOSICON DEBE SER UNA QUE LA
COMPETENCIA NO OFREZCA O QUE NO ESTE EN
CONDICIONES DE OFRECER

Hablando entonces de la propuesta que debes hacerle a tu mercado
para poder diferenciarte de tu competencia, ésta no la deben ofrecer ac-
tualmente tus competidores y de preferencia no deben estar en condicio-
nes de ofrecerla.
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Tiene sentido ;verdad? ;cudl es la diferencia si al final tu propuesta
viene a ser igual o muy similar a la que ofrece tu competencia?

Hace unas semanas recibi una llamada de una empresa de telefonia
moévil que me ofrecia que me cambie de operador y que realice con ellos
lo que se conoce como portabilidad numérica.

La portabilidad numérica no es otra cosa que el proceso de cambiar
de operador de telefonia mévil conservando el mismo nimero telefénico.
Cuando le pregunté a la persona que me hizo la llamada sobre cudles eran
los beneficios que yo obtendria con ellos, el vendedor me dijo algo asi:
“El beneficio que tendrd es que conservard su numero telefénico y ade-
mis le ofrecemos mejores tarifas”

;Te diste cuenta el enorme error que cometié este vendedor, dicho sea
de paso, de una enorme empresa de telecomunicaciones? En primer lu-
gar, me ofrecié como beneficio algo que cualquier otro operador también
me ofrecia. De hecho, eso en realidad no es un beneficio, es una caracte-
ristica en si del proceso de portabilidad numérica. En segundo lugar,
cuando el vendedor me ofrecié “mejores tarifas” estaba cometiendo el
error de ofrecerme un beneficio genérico.

Esta llamada me trajo al recuerdo una de mis experiencias pasadas. En
el afio 2007 trabajé como ejecutivo de ventas telefénicas para una com-
pania que promovia el servicio de portabilidad numérica para una im-
portante empresa de telecomunicaciones en Espana.

Como podrds imaginar, para una empresa de telecomunicaciones
ofrecer la portabilidad numérica representa la oportunidad de convertir
a los clientes de su competencia en sus propios clientes.

Recuerdo que los residentes en Espana, clientes muy informados por
cierto, solian quedarse muy atentos escuchindonos sélo porque habian
oido la primera frase que les habiamos dicho después de saludarlos:
“Quiero ofrecerle gratis un teléfono mévil Nokia N70 si usted decide
cambiarse con nosotros conservando su mismo nimero telefénico”.
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El Nokia N70 era un teléfono inteligente muy solicitado en aquella
época. Tuvo versiones posteriores, pero en general tener un teléfono mé-
vil como éste representaba tener lo tltimo en tecnologia.

Ademds, en aquel entonces no era comuin, como ahora, que todos tu-
vieran un teléfono inteligente, por lo que hacerse con un Nokia N70 y
sobre todo gratis, era sin lugar a duda una enorme tentacién que nosotros
utilizdbamos muy bien para convencer a los usuarios de otros operadores
méviles para que se cambiaran al operador que promociondbamos.

Tuvimos mucho éxito. La gama de teléfonos méviles que ofreciamos
era variada y sin lugar a duda ofrecer teléfonos méviles gratis a cambio
de cambiarse de operador resultaba un enorme beneficio que nosotros su-
pimos aprovechar muy bien.

Puedes ver la enorme diferencia entre la llamada que me hicieron a
mi versus las llamadas que nosotros haciamos a los usuarios de telefonia
moévil en Espana?

El vendedor que me llamé no me ofrecié nada que otro operador no
me ofreciera. Era mds de lo mismo. Es mais, se atrevié a disfrazar una
caracteristica como un beneficio.
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No tengo que decirte que no me cambié de operador y que la llamada
terminé muy rdpido.

Por otro lado, los usuarios de telecomunicaciones en Espafa de aquel
entonces si escuchaban nuestra propuesta. Y lo hacian porque se vieron
muy interesados en los beneficios que les ofreciamos. Muy por seguro,
no recibian muy seguido llamadas donde les ofrecieran buenos teléfonos
méviles gratis.

Ademds, nuestra propuesta también incluia planes de telefonia mévil
bastante buenos. Todo sumaba y por esta razén tuvimos tanto éxito: la
gente aceptaba nuestra propuesta y decidia cambiarse de operador.

¢Te das cuenta de lo importante que es tener una PUV que tu com-
petencia no ofrezca o que no esté en condiciones de ofrecer?

En otras palabras, tu propuesta a tus futuros clientes, debe ser tnica
en tu mercado. Esta es una forma excelente y real de diferenciarte de tus
competidores. Incluso es una forma de hacer que tu competencia se
vuelva irrelevante.

PUNTO 3: LA PROPOSICON DEBE SER LO
SUFICIENTEMENTE FUERTE

Un tiempo después de que tuviéramos mucho éxito ofreciendo telé-
fonos méviles como el Nokia N70, el panorama empezé a cambiar.
Como sabes, la tecnologia avanza cada vez més rdpido y el mercado de
teléfonos inteligentes es uno de los mds dindmicos del mundo.

Por aquel entonces, en el ano 2007 se habia lanzado al mundo con
mucho éxito el iPhone, el primer celular inteligente de la empresa Apple.
El alboroto de los faniticos de Apple por hacerse con uno de estos telé-
fonos era enorme y bastante contagioso. Todo el mundo empezé a sonar
con tener un iPhone.
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Recuerdo que muchos espanoles o residentes en Espafia me decian
algo asi: “Cuando tengas para ofrecerme un iPhone a cambio de pasarme
a tu operador, entonces lldmame”. Lo que en otras palabras me decian
era lo siguiente: “Cuando tengas una proposicién lo suficientemente fuerte
para que yo me cambie de operador, entonces lldmame”.

En aquel entonces, en el mercado de los teléfonos méviles, un iPhone
representaba una proposicion bastante fuerte en el mercado. Represen-
taba una proposicién por las que los consumidores estaban dispuestos a
cambiar, incluso de operador, con tal de hacerse con uno.

Como futuro empresario o empresaria de éxito tu trabajo es que tu
negocio, asi como tus productos o servicios representen una proposicién
lo suficientemente fuerte como para que tu mercado decida irse contigo
y en ultima instancia, abandonar a tu competencia.

Este no es un trabajo facil pero la buena noticia es que tl ya empezaste
a hacerlo desde el capitulo anterior.

Y es que, una de las formas de establecer una proposicidn lo suficien-
temente fuerte para que tu mercado decida irse contigo, es investigar cua-
les son las fallas de tus competidores y basado en ello, elaborar tu
proposicion tinica de ventas.

Recuerda, debes darle a tu mercado una razén fuerte para que decidan
irse contigo, y consumir tus productos o servicios. Punto.

EL CASO DOMINO’S PIZZA

Domino’s Pizza es uno de los casos de estudio mds conocido respecto
a este tema de establecer una proposicién dnica de ventas.

En el ano 1973 Domino’s Pizza introdujo por primera vez una ga-
rantia a nivel nacional para sus clientes y potenciales clientes: si no reci-
bian su pizza en menos de 30 minutos, la recibirian gratis.

123



PEQUENO GRAN NEGOCIO

La historia de Domino’s Pizza atestigua que fueron ellos quienes in-
trodujeron este tipo de garantia en su industria. Esta garantia se convirtié
en su Proposicién Unica de Ventas y como su historia lo comprueba,
dicha proposicién les ayudé a convertirse en el enorme fenémeno em-
presarial en el que se convirtieron.

Su garantia de “30 minutos o es gratis” fue reemplazada por otros
tipos de beneficios a finales de la década de 1980 en los Estados Unidos.
Sin embargo, a pesar de ello todavia la gente sigue asociando esa promesa
como parte de la identidad de Domino’s Pizza.

La historia de Domino’s Pizza nos recalca la importancia de tener una
proposicion tinica de ventas que sea: inica, fuerte y que la competencia no
pueda ofrecer o que no esté en condiciones de hacerlo. Pero ademds nos
deja dos lecciones. Veamos cudles son.

LA IMPORTANCIA DE ASUMIR RIESGOS

La primera leccién que nos deja Domino’s Pizza es la de asumir ries-
gos. ;Te imaginas el riesgo que significaba entregar sus pizzas dentro de
los 30 minutos? La decisién tuvo que ser dificil de tomar, pero supieron
asumir el riesgo e hicieron todo lo posible para minimizarlo.
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Como emprendedores nuestra naturaleza es la de asumir riesgos. Estd
en nuestros genes. Empezamos proyectos que no tenemos idea de cudles
serdn los resultados. Mientras otros juegan a lo seguro siempre durante
toda su vida, nosotros nos la pasamos pensando en el proximo riesgo que

asumiremos.

No somos tontos. No nos gusta perder. Asi que hacemos todo lo po-
sible para disminuir los riesgos que puede implicar aventurarse en un
nuevo proyecto, en un nuevo negocio o en una nueva idea.

Este libro fue pensado con la idea de ayudarte a disminuir los riesgos
de caer en los mismos errores que comete la mayoria por ignorar muchas
de las cosas que aqui estamos viendo.

No obstante, este libro no tiene el propésito de anular o suprimir ese
toque de osadia que tenemos los empresarios y que nos impulsa a asumir
riesgos con tal de hacer realidad nuestras ideas. Al contrario, es impor-
tante que recuerdes que al igual que el fundador de Domino’s pizza, no-
sotros también podemos asumir riesgos al momento de establecer nuestra
proposicion tinica de ventas.

Como hemos visto, una proposicién tnica de ventas no es otra cosa
que una propuesta que le hacemos a nuestro publico objetivo. Una pro-
puesta para cambiar. Una propuesta para dejar de usar o consumir los
productos que actualmente consume. Una propuesta para hacer que
ahora lo “hagan” contigo, con tu negocio, con tus productos.

LA PUV ES PARTE DE TU MARCA

La segunda leccién que nos deja la historia de Domino’s Pizza es el
hecho de recordar que nuestra proposicién tnica de ventas (PUV) forma
parte de algo muy importante que tenemos que aprender a construir y
desarrollar: nuestra marca.
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Me gusta lo que dijo Jeff Bezos respecto a lo que significa la marca
para una empresa:

La marca es en una compania, lo que es la reputacion para una persona.
Y la reputacion se gana tratando de hacer bien lo que resulta dificil.

Y eso lo demostré Domino’s Pizza no sélo para establecer su PUV “30
minutos o gratis”, sino también para retirarla en los Estados Unidos en
1993 cuando empez6 a haber problemas con algunos de sus repartidores,
los cuales fueron acusados de conduccién temeraria.

La proposicién tinica de ventas de Domino’s Pizza le ayudé a estable-
cer una marca, que como hemos recordado, todavia la gente asocia con
ellos. Y cuando esta misma PUV amenazé la reputacién de su negocio,
es decir, cuando amenazé la reputacién de su marca, entonces se deshi-
cieron de ella y la reemplazaron por otra.

Entonces, una PUV formard parte de tu marca y, por ende, debes ser
cuidadoso al elegirla. Al mismo tiempo, debes vigilar que tu PUV no vaya
a jugar en contra de la reputacién de tu negocio. De lo contrario deberds
tomar la decisién de reemplazarla. Recuerda, tu marca estd en juego.

COMO DETERMINAR TU PUV

El problema de la mayoria es que cuando aprende este concepto de la
forma tradicional y quiere llevarlo a la prictica, de pronto su mente se
queda en blanco y no saben cémo hacerlo.

En tu caso serd distinto porque sin que te dieras cuenta te he venido
preparando para que este momento sea lo mds sencillo y préctico posible.

¢:Recuerdas cuando hablamos de la demanda insatisfecha y de la com-
petencia?
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Si has seguido el método hasta este punto, entonces hay 6 cosas que
has investigado y que ahora te servirdn para determinar tu PUV:

e Los 3 grandes dolores de tu publico objetivo (capitulo 4)
e Los 3 grandes problemas de tus competidores (capitulo 5)

Ahora que ya tienes la informacién sélo es cuestién de inspiracién.

RESUMEN GRAFICO

Para que te sea mds fdcil recordarlo aqui te dejo un pequefio gréfico

que resume lo que hemos visto en este capitulo:

PUV

(Proposicién Unica de Ventas)

¢Benef‘icias Especificos

¢Na Ofrezca la Competencia

¢5er Fuerte

cTe gustaria recibir un VIDEO GRATIS sobre una “Extraiia Téc-
nica para Aumentar la Rentabilidad” en un nuevo negocio?

Genial. Sélo tienes que dejarme un comentario sobre lo que te ha pare-
cido este capitulo. Para hacerlo solo ve al siguiente enlace ahora:

www.JorgeVaoli.com/gratis
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SECCION 4

128



JORGE VAOLI

EL CAPITAL

Dime una cosa. ;Te preocupa no saber si tienes el capital necesario
para poder empezar tu negocio? O si ya lo tienes ;Te preocupa perderlo?

Descuida. Es normal. Esta esa es una de las preocupaciones y temores
de la mayoria de nosotros. Nadie quiere perder dinero, a nadie le gusta.
Nadie lo disfruta. Nadie quiere experimentarlo.

Por otro lado, la mayoria no sabe cémo reunir capital y el hecho de
no tener suficiente los desanima, los desalienta o los detiene. Muchos
culpan al gobierno, otros culpan a los bancos, y hay quienes culpan hasta
sus familiares y amigos.

Como quiera que sea, todos los nuevos negocios necesitan un capital
para empezar. Dependiendo del tipo de negocio, el capital puede repre-
sentar un reto, pero sobre todo, puede representar un enorme problema
financiero si luego de obtenerlo no se logran los resultados esperados con
el negocio.

En la seccién niimero dos de este libro hablamos acerca del inversio-
nista principal y mds importante de un negocio. ;Recuerdas quién es? Si
lo recuerdas, entonces la pregunta serfa: a primera vista ;Cudl de los si-
guientes tres tipos de capital crees que es el mds importante?

1. Capital de Inversionistas
2. Capital de Deuda
3. Capital de Ventas

Vedmoslo por partes. Primero, el capital de inversionistas no es gratis.
Si un inversionista aporta capital a tu negocio, lo minimo que espera es
recuperar su dinero y ademds obtener ganancias o beneficios con ello.
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También puede que desee ser dueno de una parte de tu negocio. Si
algo sale mal y no consigues clientes que compren tus productos o servi-
cios, no podrds recuperar el dinero del inversionista y empezards a tener
grandes problemas. El obtener Capital de Inversionistas se puede convertir
en tu mayor pesadilla.

Segundo punto, el Capital de Deuda. Si por alguna razén muy extrana
consigues que una entidad bancaria te haga un préstamo para iniciar un
negocio, lo mds probable es que sea porque estds poniendo como garantia
tu casa o alguna otra propiedad como un auto. Si el banco te niega el
préstamo puede que recurras a la estrategia de utilizar tu tarjeta de crédito
para obtener el dinero que necesitas. Por tltimo, si fracasas en alguno de
estos intentos puede que recurras a tus padres, hermanos, pareja o algtin
familiar e incluso algin amigo que pueda prestarte el dinero que necesi-
tas.

Como quiera que sea, si algo sale mal con tu negocio y no consigues
hacer las ventas que esperabas, no podrds recuperar el dinero que obtu-
viste del banco o de algtin familiar. Como consecuencia, el banco te em-
bargara tus bienes o dejards de ser sujeto de crédito y cancelardn tu tarjeta.
Si te endeudaste con algin familiar o amigo la situacién podria ser peor.
Podrias terminar con problemas legales e incluso perdiendo amistades o
dividiendo a la familia. El obtener Capital de Deuda se puede convertir
en el peor error de tu vida.

En este punto podrds responder a la pregunta que te hice anterior-
mente: ;Cudl de los siguientes tres tipos de capital crees que es el mds
importante?

1. Capital de Inversionistas
2. Capital de Deuda
3. Capital de Ventas

Si respondiste Capital de Ventas. ;Bingo! Captaste mi indirecta. Y en
efecto, el capital de ventas es el mds importante de todos. ;Por qué? Re-
pasemos los dos casos anteriores.
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En los dos casos imaginarios anteriores, la causa que origina el pro-
blema final es la misma: no hubo clientes que compren los productos o
servicios del negocio. En otras palabras, la falta de ventas matd el negocio.
Como sucede en la vida real todos los dias.

Eso es lo que ocurre cuando un emprendedor se ocupa de obtener
primero el capital antes de validar su producto o servicio. Es decir, eso es
lo que ocurre cuando uno se preocupa por obtener el dinero para el ne-
gocio en lugar de ocuparse primero en obtener clientes reales que compren
sus productos o servicios.

Esa es la razén por la que este método estd enfocado en ayudarte a
lanzar un pequefio negocio con gran potencial de ventas. Porque se-
rdn las ventas y las ganancias (lo cual veremos en los préximos capi-
tulos) lo que finalmente te ayudardn a validar tu nuevo negocio.

Un negocio no sobrevive si los productos que ofrece no se venden. Si
no hay clientes reales que estén comprando los productos entonces en
realidad no hay negocio. Es cualquier cosa, pero no es un negocio. En
palabras sencillas, sin ventas no hay negocio.

El tercer tipo de capital, el Capital de Ventas es el mas importante
porque es el capital que aporta tu inversionista principal y mds impor-
tante: tu cliente. Tu cliente es el que valida tu producto o servicio. Tu
cliente es el que valida tu negocio. El capital de ventas no es otra cosa que
el dinero que obtienes por la venta de tus productos o servicios.

¢:Acaso no es el dinero, fruto de las ventas en tu negocio, el que utili-
zards para pagar a tus proveedores, a tus socios y a ti mismo? ;Acaso no
es el dinero, fruto de las ventas en tu negocio, el que usards para cubrir
todos tus costos y obtener tus ganancias?

iPor supuesto que si! Los ingresos que obtengas —fruto de las ventas
en tu negocio— son lo que al final pagardn todo, y en udltima instancia
comprobard que en realidad tienes un negocio. Asi de sencillo.
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La mayoria no se dan cuenta de esta verdad tan sencilla, pero a la vez
poderosa. Por esta razén, empiezan negocios con el pie izquierdo, sin
clientes verdaderos que validen su negocio. Se endeudan o sacrifican los
ahorros de su vida, lo pierden todo y luego se preguntan “;Por qué me
pasé esto? ;Mi idea no era buena? ;Por qué la vida es injusta conmigo?
:Qué fue lo que pasé?”

Por esta razén es que hasta ahora hemos pasado los dltimos cuatro
capitulos trabajando en tu cliente. Trabajando para averiguar qué es
lo que quiere, que es lo que desea, que es lo que compra, qué es lo
que le gusta, qué es lo que le disgusta, qué es lo que detesta, qué es lo
que reclama, qué es lo que quisiera comprar, etc., etc., etc.

Todo con la tnica intencién de que cuando empieces tu negocio, si
haces todo bien, no tengas que esperar sentado a tu primer cliente re-
zando para que llegue. Todo con la Gnica intencién de que logres iniciar
un negocio real, uno donde haya clientes reales que saquen su billetera y
compren felices los productos o servicios que ofrecerds en tu negocio.

El capital de ventas es en esencia, el capital al que le debes dar mayor
importancia al momento de iniciar un negocio. Como hemos visto, las
ventas en un negocio son la dnica forma de demostrar que el negocio
funciona, y por ende, el capital que obtengas por las ventas de tus pro-
ductos o servicios es sin duda, en el que te debes enfocar, sobre todo al
principio.

No me mal interpretes. No es que los otros tipos de capital no sean
importantes. Pero tendrdn mucho mds sentido para ti y para quienes
quieran invertir en tu negocio, si primero les demuestras que hay un mer-
cado que estd pagando por tus productos o servicios. Eso es musica para
los oidos de cualquier inversionista, incluso para el banco.

;QUE ES EL CAPITAL SEMILLA?

En términos simples el capital semilla es el capital inicial que todo

nuevo negocio necesita para empezar.
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Me gusta el término semilla porque como puedes ver en la siguiente
imagen, la idea de este capital inicial y pequefio es que con el negocio
que estamos creando, éste tenga el potencial no sélo de crecer sino tam-
bién de multiplicarse.

Este método estd disefiado para hacer que el capital semilla sea en pri-
mer lugar eso: semilla. Es decir, lo mds pequeno posible y que no sea un
problema conseguirlo ni un dolor de cabeza recuperarlo y hacerlo crecer.

Segundo, este método estd disefiado para ayudarte a potenciar y a de-
finir tu capital semilla de una manera mds inteligente y estratégica. La
idea es reducir el riesgo al minimo posible.
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LA HABILIDAD #1 PARA

CONSEGUIR CAPITAL RAPIDO
CAPITULO SIETE-

Cuando cumpli 18 afios busqué a mi mejor amigo de la infancia y nos

fuimos a buscar trabajo. Sabia que tenfamos dos desventajas: no tenfamos
experiencia y tampoco teniamos una profesién. Asi que estdbamos dis-
puestos a trabajar en lo que fuese, lo Ginico que querfamos era ganar di-
nero. Eramos muy jévenes y ahora que por fin tenfamos la mayorfa de
edad, era momento de disfrutar de la vida. Sélo que no podiamos hacerlo
porque nuestras billeteras estaban vacias.

Mi mejor amigo y yo habiamos trabajado ambos desde muy peque-
fios. Ambos éramos los mayores de nuestros hermanos y en ambos casos
nuestras madres también tuvieron que trabajar muy duro para sacarnos
de la pobreza. El trabajo era algo para lo que estdbamos acostumbrados.
Sélo que ahora queriamos trabajar en el mundo de los adultos.

Con nuestro corto curriculum (hoja de vida) salimos de nuestras casas
a buscar trabajo “a la antigua”. Después de pasar todo un dia buscando
y haciendo largas colas para ser entrevistados, finalmente nos dimos
cuenta de que casi todos nos decian siempre lo mismo: “Nosotros los
llamamos”. El problema era que nunca nos llamaban.

Un dia, en nuestra constante lucha por encontrar un trabajo como
adultos recién estrenados, hubo una empresa que nos ofrecié algo de lo
cual me habia estado escondiendo todo ese tiempo: ventas de campo.
Nos dijeron que habia trabajo para nosotros, que no necesitdbamos ex-
periencia y que podiamos empezar al dia siguiente. ;Qué podiamos per-
der? Era momento de empezar. Era ahora o nunca.
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Al dia siguiente mi mejor amigo y yo nos aparecimos temprano con
nuestra camisa de vestir y nuestra corbata prestada. Estdbamos listos. Una
senorita nos dijo: “Hoy es su dia de entrenamiento. Cada uno se ird con
un vendedor de campo experimentado que les ensefiard todo lo que ne-
cesitan aprender”.

Cuando nos estébamos yendo, la sefiorita se acercé a mi sin que escu-
chara mi mejor amigo y me susurré al oido: “Tienes suerte, tu entrenador
es el supervisor. Aprovéchalo, es el mejor”

Mi entrenador, también supervisor, era un joven de unos 24 anos y
tenfa rapada la cabeza al estilo Vin Diesel. Después de su enérgico saludo
y de darme la bienvenida me dijo: “Vdmonos, jes momento de vender
como locos!”.

Mientras llegdbamos a la zona donde empezariamos a vender, le hice
una pregunta que me habia estado rondando por la cabeza durante todo
el camino: “;Cémo haces cuando la gente te dice que NO?”. Hice esta
pregunta porque el sélo imaginarlo me llenaba de temor y vergiienza. Sin
embargo, la respuesta de mi entrenador me sorprendié.

“Cuando me dicen que NO, jme encanta! ;Sabes por qué?” me pre-
guntd. Moviéndole la cabeza de un lado al otro le respondi: “No”.

“Porque significa que falta poco para un SI”. Mientras lo miraba algo
intrigado, ¢l continué: “Hay una regla en este negocio. Por cada 15 per-
sonas que me digan NO, habrd una que me diga SI”.

“sEn serio?” le pregunté un tanto incrédulo. “Claro que si me dijo.
Mejor, déjame que te lo demuestre”. Lo que pasé después fue increible.

Mi entrenador en ventas empezé a ofrecer las linternas que tenfamos
ese dia para vender (porque cada dia eran diferentes productos). Las lin-
ternas se las intentaba vender a cada persona que se cruzaba en nuestro
camino. Me dijo “Tu llevards la cuenta. Recuerda, por cada quince NO

habri un SI”.
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Ese dia hablamos con cientos de personas y yo no lo podia creer. Antes
de llegar al NO ntimero 15 siempre habia alguien que decfa que SI. En
otras palabras, antes de que 15 personas nos dijeran que No, siempre
habia al menos una que nos dijera que Si. La regla nunca fallé. Casi siem-
pre nos decian que Si mucho antes de la décimo quinta vez.

Cuando el momento del almuerzo llegé, poco después del medio dia,
el dinero de las ventas no le entraba en el bolsillo. Nunca habia visto a
alguien vender tanto en tan poco tiempo y claro, tampoco nunca habia
visto un bolsillo tan lleno de dinero a una persona tan joven. Mi entre-
nador de ventas me habia dado una de las lecciones m4s valiosas de toda
mi vida: si sabes vender, nunca te faltard dinero en los bolsillos.

NUNCA FALTARA EL DINERO EN TU NEGOCIO

En los negocios como en la vida, las personas que saben vender tienen
una enorme ventaja sobre aquellas que no han desarrollado esa habilidad.

Una de las cosas que mds le preocupaba a mi mejor amigo y a mi era
el hecho de tener los bolsillos vacios y que ello nos impida hacer todo lo
que queriamos hacer a esa edad, como salir con chicas. Aquella tarde, mi
entrenador de ventas me ensend la forma en cémo podia evitar eso el
resto de mi vida: aprendiendo a vender.
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En los negocios no hay excepcién, si no sabes vender, entonces tendrés
problemas para que la gente compre tus productos o servicios, y si la
gente no compra tus productos o servicios entonces tu negocio agonizard
lentamente hasta morir. Asi de sencillo.

Por el contrario, si sabes vender entonces nunca faltard dinero en tu
negocio, porque habrd mds ventas y por ende mds ingresos y en conse-
cuencia podrds hacer crecer tu negocio hasta donde tu quieras.

Como lo dijo Blair Singer:

“La habilidad niimero uno para tener éxito en la vida y en los negocios
es aprender a vender’.

LA HABILIDAD NUMERO UNO

En efecto, la habilidad nimero uno que tienen los empresarios mds
exitosos del planeta es la habilidad de vender.

Piénsalo. Si no puedes vender no tendrds clientes, y si no hay clientes
no hay negocio. Pero eso no es todo, si no sabes vender entonces tampoco
podrds vender tu “idea de negocio” en el momento que necesites recaudar
mayor capital para hacer crecer tu empresa.

De hecho, si no sabes vender, tampoco podrds vender la misién y fi-
losofia de tu negocio a tus propios empleados. Y si fallas en eso, lo que
hayas construido en anos, tus empleados lo pueden destruir en un dia.
Vender es una habilidad que los emprendedores utilizardn toda su vida

en 360°.

Y esto no sélo aplica en los negocios, como lo dijo Blair Singer, saber
vender también ayuda a las personas a tener éxito en la vida. Saber vender
o no, afecta todas las 4reas de nuestra vida.
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LA HABILIDAD MENOSPRECIADA

Cuando empecé a buscar trabajo por primera vez como adulto con mi
mejor amigo, yo huifa de las ventas. Cuando accedi a trabajar como ven-
dedor de campo fue porque no encontré otra cosa. Me comporté como
un gran tonto huyendo de las ventas. Estaba huyendo de la habilidad mds
importante en la vida y en los negocios.

Para mi buena fortuna mi mejor amigo no huia de las ventas. Yo lo
habia visto vender desde muy pequeno en las calles por lo que no le fue
dificil convencerme de ir y tomar el trabajo de vendedor de campo. Gra-
cias a eso, recibi una gran leccién el primer dia que empecé.

Al igual que yo cuando era muy joven la mayoria de personas a lo
largo de su vida huye de las ventas. Hace algunos anos una tarde estaba
conversando con unos colegas, todos ellos profesionales, cuando de
pronto el tema de las ventas salté a nuestro tema de conversacion.

Yo empecé dando mi punto de vista favorable cuando de repente fui
interrumpido por una de mis colegas y ademds amiga mia: “Hay no. A
mi no me gusta eso de las ventas y no me interesa. jDe hecho lo detesto!”.

Como era muy buena amiga mia, le tenia confianza, por lo tanto, me
tomé la osadia de responderle asi: “Pues entonces siempre tendrds un ‘te-
cho’ en tu desarrollo profesional”. Mi amiga era una persona que nunca
se quedaba callada. Le encantaba debatir y sobre todo disfrutaba mucho
“dar la contra”. Sin embargo, esta vez se quedé en silencio y por alguna
razén no me contesté como yo esperaba.

Para romper los segundos de silencio que de pronto se apoderé de la
conversacién, yo intervine y le dije mirando a todos: “Lo bueno es que
ti ya eres millonaria, asi que no necesitas aprender a vender”. Todos em-
pezaron a reir y ella también.

Cuando la conversacién termind, luego de verla un poco pensativa
finalmente ella se acercé a mi y me dijo algo que llamé mi atencién.
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Susurrdndome me dijo: “Jorge me has dejado preocupada. En serio
0 no quiero tener un ‘techo’ en mi profesién. Yo quiero llegar muy lejos
y q q & y
pero no me gustan las ventas ;Qué hago?”.

“Descuida” le dije. “No eres la tinica. La buena noticia es que vender
es una habilidad que se puede aprender”.

Al igual que mi amiga y al igual que yo cuando tenfa 18 afios, la ma-
yoria de las personas teme a las ventas. No se llevan bien con la idea de
vender. De hecho, hay quienes hasta detestan pensar en hacerlo.

Pero todo eso cambia cuando uno se da cuenta del poderoso efecto
que tiene en nuestras vidas contar con esta importante habilidad.

Resulta curioso que esta habilidad sea menospreciada por la mayoria
de las personas cuando esta habilidad es la responsable del éxito en todas
las 4reas de nuestras vidas.

LA VERDAD DE LAS COSAS

La verdad de las cosas es que, nos guste o no, en realidad todos somos
vendedores. Todos vendemos algo. Asi uno no tenga un negocio igual
vende algo. La mayoria vende su tiempo como empleado, pero igual
vende.

Cada vez que uno compite por un empleo, lo que estd haciendo en
realidad es “vendiéndose” a si mismo. Gana el empleo el que mejor se
vende. El mismo curriculum u hoja de vida no es otra cosa que una carta
de ventas personal.

Quienes no saben vender tendrdn una hoja de vida pésima y por ende
menos probabilidades de ser contratados. La entrevista personal es otra
forma de venderse uno mismo. Si uno logra venderse como la mejor op-
cién para el puesto, entonces lo conseguird. De lo contrario le dirdn:
<« . »

Gracias. Nosotros le llamamos”.
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Por supuesto esto también tiene que ver con el hecho de tener los
requisitos necesarios para conseguir un empleo, pero si hay otros que
también tienen los mismos estudios y la misma experiencia, entonces ga-
nard el que mejor sepa venderse.

Incluso en las relaciones de pareja todos somos vendedores.

Recuerdo cuando estaba en la secundaria. Llegd una chica nueva. Era
hermosa y todos la quedaron mirando desde el primer dia que llegé. Los
siguientes meses fueron una batalla campal. Todos querian estar con ella.
Todos la invitaron a salir. Por supuesto, ella se hizo esperar.

La mayoria de jévenes agotaron todos sus “argumentos de ventas”
para conquistarla. Le llovian los regalos y las propuestas, pero ella no
acepté a ninguno. Cuando en una conversacion de chicas una de ellas le
pregunté: “;Por qué no has aceptado a ninguno, nadie te gusta?”, ella
respondié de la siguiente manera: “Nadie me ha convencido todavia”.

Lo que en realidad estaba diciendo esta hermosa chica cuando dijo
que no la habian “convencido” todavia, era que nadie se habia vendido a
si mismo lo suficientemente bien.
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Para hacer corta la historia ella terminé aceptando a un joven por el
que nadie habia apostado que la conquistaria. Yo mismo me quedé en
“shock” cuando presencié el si de la hermosa joven. Ella habia aceptado
salir con el joven menos pensado pero que para ella, fue el que se vendid
como la mejor opcién. El la convencié.

Saber vender es una habilidad de 360°. Afecta a todas las dreas de
nuestra vida, no sélo a la profesional.

;PORQUE LA GENTE ODIA LAS VENTAS?

Una de las razones por las que la gente tiene tanta “alergia” a las ventas
es por culpa de los malos vendedores. Todos nos hemos topado alguna
vez con un vendedor insistente que nos resulta sofocante. Le hemos dicho
que “no” pero insiste una y otra vez. Incluso puede que alguna vez le
hayamos tenido que comprar s6lo para poder sacdrnoslo de encima.

Por otro lado, estdn los mentirosos. Esos vendedores que utilizan ar-
timafas y engafos con tal de vendernos un producto o servicio que en
realidad no es todo lo que ellos prometen.
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A este tipo de vendedores no les interesa mentir. Incluso hasta presu-
men de su “habilidad” para vender “gato por liebre”.

Estas dos principales razones son las responsables de que la mayoria
de personas vea a las ventas como algo en lo que no quieren involucrarse.

Nadie quiere trabajar hostigando ni molestando a los demds. Por otro
lado, nadie que se ame a si mismo quiere convertirse en un mentiroso
s6lo para conseguir un beneficio econémico. Por esta razén algunos
odian a los vendedores.

Pero como dije al principio, la culpa no es de todos los vendedores,
sino de los malos vendedores. Esos vendedores que no les importa “ven-
der su alma al diablo” con tal de engafar y estafar a tanta gente que al-
guna vez ha caido en sus mentiras. Yo detesto a este tipo de vendedores
y por esta razén cada vez que tengo la oportunidad disfruto mucho des-
enmascararlos.

Por fortuna hoy las cosas han cambiado mucho. Gracias a que la gente
estd cada vez mds informada, es més dificil que se dejen engafiar por ven-
dedores mentirosos y estafadores. Hoy la gente antes de comprar suele
informarse y buscar informacién primero. Por si fuera poco, la gente
también busca en Internet la opinién de otros usuarios y compradores,
asi que ya no se ffan solamente por el discurso de ventas de un vendedor.

No obstante, y a pesar de todo, muchos se han quedado con las lec-
ciones de ventas del siglo pasado e incluso piensan, al igual que los malos
vendedores que perseguir y mentir es una buena idea.

PERSEGUIR: EL ARTE DE MOLESTAR A LOS DEMAS

En la escuela antigua de las ventas muchos vendedores distorsionaron
la esencia de una las mejores cualidades que debe tener un vendedor para
tener éxito: la perseverancia.
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Confundieron esta importante cualidad con algo llamado: hostiga-
miento. Perseverar y hostigar no es lo mismo. Perseverar tiene que ver con
uno mismo, es una cualidad que tiene que ver con no rendirse hasta con-
seguir lo que uno desea. En cambio, hostigar tiene que ver con un tercero.
Una de las definiciones de hostigar lo define como: molestar a alguien.

Para muchos vendedores la linea entre perseverar y hostigar es tan del-
gada que no les importa molestar a la gente con tal de alcanzar sus obje-
tivos de venta. Pero repito perseverar no es lo mismo que hostigar.

Mi entrenador de ventas no perdia el tiempo hostigando a nadie.
Cuando alguien le decfa que NO, entonces continuaba fiel a su regla del
15/1. Sabfa que antes del décimo quinto NO, vendrfa un SI. Eso es per-

severar.

Mi entrenador hubiera sido un hostigador si él hubiera insistido a las
personas que le dijeron que NO, hasta que le compren o hasta que lo
denuncien. Por el contrario, él no perdia tiempo con las personas que le
decian que NO. ;Por qué razén? Simple, porque él estaba en busca de las
personas que le dirfan que SI. Sélo que él sabia que para encontrarlas se
toparia primero con algunas que le dirfan que NO.

;Te das cuenta de la gran diferencia entre perseverar y hostigar?

MENTIR: EL ARTE DE DISFRAZAR LA VERDAD

Otra de las habilidades que distorsionaron los malos vendedores de la
escuela antigua es la de saber resaltar cualidades. Confundieron esta ha-

bilidad con la de disfrazar la verdad.

En otras palabras, aprendieron a mentir y una vez que lo hicieron
bien, empezaron a profesionalizarse en el arte de mentir de forma desca-
rada y sin escrapulos.
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No tengo que decirte cual es la diferencia entre mentir y decir la ver-
dad. Eso si, cuando se trata de vender muchos confunden el arte de 7e-
saltar cualidades con el de disfrazar la verdad.

Son cosas muy distintas.

Como vendedor y futuro empresario de éxito tu deber al momento
de intentar que tus clientes te compren es el de resaltar las cualidades de
tu producto o servicio. Tus clientes tienen que saber cudles son las razo-
nes por las que deben comprarte a ti y no a tu competencia. Y esas razones
deben ser resaltadas de forma adecuada.

Muy por el contrario, cuando alguien pretende vender algo disfra-
zando la verdad, en lugar de resaltar cualidades o caracteristicas de un
producto o servicio, termina exagerando o inventando cualidades y por
supuesto ocultando defectos o deficiencias.

En palabras mds sencillas este tipo de vendedores terminan mintiendo
de forma descarada. Y éste es el tipo de vendedores o empresarios a quien
la gente odia y detesta.

;Alguna vez te han estafado con un producto que no era lo que te
prometieron?

Entonces td sabes lo que se siente.

LOS ANTONIMOS DE PERSEGUIR Y MENTIR

Recuerda, perseguir y mentir, son distorsiones hechas por malos ven-
dedores de la escuela tradicional de las ventas. Eso nunca ha sido parte
del concepto real y esencial de saber vender. El saber vender es algo que
tiene que ver con otras caracteristicas y habilidades. Aqui hemos tratado
s6lo dos de ellas: resaltar cualidades sin mentir y perseverar.
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Sin embargo, aunque vender abarca varias caracteristicas o habilidades
que uno debe dominar, en resumen, vender no es otra cosa que convencer.

Todo lo que se hace en el proceso de una venta es con la nica inten-
cién de convencer a los potenciales clientes de que nuestro producto o
servicio es la solucién que ellos necesitan. Punto.

COMO SE CONVENCE EN LA ACTUALIDAD

Este capitulo no pretende ser un curso de ventas, pero como hemos
visto al principio, si el capital de ventas es el mds importante de todos,
entonces tenemos que saber vender. Y esta parte del libro estd disenada
para darte la ayuda inicial que necesitas con ello.

Un objetivo adicional que tiene esta parte del libro es demostrarte
cémo la forma de vender ha evolucionado, cémo se vende en la actuali-
dad. En otras palabras, cémo se convence en la actualidad a otros, a com-
prar tus productos o servicios.

La escuela tradicional de las ventas nos decia que un buen vendedor
podia vender lo que sea, sin importar si eran piedras. En otras palabras, la
escuela tradicional nos decia que un buen vendedor podia vender piedras
aun cuando el comprador no las quisiera. Aqui el enfoque eran los pro-
ductos o servicios que se vendian, sin importar lo que fuera y sin importar
si la gente los queria.

El enfoque actual es distinto.

Ahora ya no se trata de vender lo que sea, ahora se trata de vender lo
que el cliente desea. En otras palabras, ahora el enfoque es el cliente. Esto
significa que un buen vendedor en la actualidad no es el que mds “pala-
brea” o finge ser amable todo el tiempo; el buen vendedor en la actuali-
dad es alguien que entiende las preocupaciones y problemas del cliente y
le ofrece soluciones en la forma de productos o servicios.

145



PEQUENO GRAN NEGOCIO

En resumen, podemos decir lo siguiente:

CLIENTE

ENFOQUE

Producto Anterior || Actual

Mirando el gréfico anterior te puedas dar cuenta porqué hemos ve-
nido trabajando tanto en investigar cudl es la demanda de nuestro mer-
cado. No sélo cual es la demanda actual sino también cudl es la demanda
insatisfecha de nuestro mercado.

Como te habrds dado cuenta, todo lo que has venido haciendo hasta
ahora es con el dnico objetivo de conocer cudles son los deseos, necesi-
dades, problemas y preocupaciones de tu publico objetivo.

Todo esto con el fin de poder presentarle una solucién conforme a su
medida. Una solucién en forma de productos o servicios que el cliente
encantado te comprard. No porque lo vayas a “palabrear” con tu discurso
de ventas, sino porque se dard cuenta que te has preocupado en ofrecerle
un producto 0 servicio justo como lo necesita, justo como lo imagina,
justo como lo desea. Eso es saber vender en la actualidad. Punto.

LA HABILIDAD NUMERO UNO

Es bueno recordar que el saber vender es la habilidad mds importante
con la que cuenta todo empresario o empresaria de éxito. Si planeas con-
vertirte en ello, entonces el aprender a vender conforme lo demanda el
enfoque actual, es una tarea en la que deberds trabajar, ya que de lo con-
trario tendrds limitaciones en los resultados que obtengas en tu negocio.

146



JORGE VAOLI

Seguro has escuchado el dicho que dice: “Un buen producto se vende
solo”. Eso no es del todo cierto. Asi como hay vendedores inescrupulosos
lo”. E del tod A hay vended pul
que pueden tener éxito vendiendo un mal producto, de igual forma un
uen producto o servicio puede convertirse en un fracaso rotundo si e
buen product pued fi tund |
emprendedor no sabe cémo venderlo.

El mundo estd lleno de ideas sobre nuevos productos y servicios, pero
s6lo algunos alcanzan hacerlos realidad y ello tiene que ver en gran me-
dida, con la habilidad que tenga el emprendedor de saber vender su idea.

UNA TECNICA A PRUEBA DE PRINCIPIANTES

Ya vimos que es necesario saber vender. También que debemos ha-
cerlo segin el enfoque actual: el cliente. Ahora necesitamos la técnica.

Hay muchas técnicas que podemos investigar, pero hay una que yo
aprendi de Russell Brunson, uno de mis mentores, y que es muy efectiva
y a prueba de principiantes.

Yo la llamo la técnica I.H.P.IHP son las iniciales para Incentivo, His-
toria y Propuesta.

Y esta técnica es muy sencilla. Para convencer a alguien de hacer algo
en primer lugar necesitamos llamar su atencién con un buen incentivo.

Una vez que hemos captado la atencién de alguien, lo segundo que
necesitamos hacer es lograr que nos escuchen y nada mejor para ello que
una buena historia.

Por ultimo, una vez que hemos captado la atencién de alguien y que
hemos logrado que nos escuche, tenemos que lograr que hagan lo que le
estamos pidiendo y para ello no existe nada mejor que hacerles una buena
propuesta.
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LO PRACTICO DE ESTE METODO

Lo que me gusta de este método es que, al haberlo seguido hasta este
punto, ya tenemos los tres elementos que necesitamos para utilizar esta
poderosa técnica para convencer.

:Qué mejor incentivo puede haber para nuestro ptblico objetivo que
saber que vamos a aliviar sus mds grandes dolores que investigamos en el
capitulo 42

:Qué mejor historia podemos contar a nuestro ptblico objetivo que
saber que vamos a solucionar sus mds grandes problemas que tiene con
la competencia y que hemos investigamos en el capitulo 5?

:Qué mejor propuesta podemos hacerle a nuestro publico objetivo que
una que es Unica y que estd basada en sus mds grandes problemas tal
como lo vimos en el capitulo 62

Como te decia antes, este capitulo no pretender ser un curso de ventas,
pero si darte al menos un buen punto de partida y nada mejor para ha-
cerlo que con esta técnica del IHP.

Y nada mejor que saber que ya cuentas con los elementos que necesitas
para poder utilizar esta técnica.

Ahora ya podrias ir al Cuadro de Validacién PGN™ y completar la
segunda parte. S6lo hay que detallar cada elemento del segundo cuadro
llamado: Propuesta Minima de Alto Valor.
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COMO ASEGURAR Y DEFINIR

TU CAPITAL INICIAL
.CAPITULO OCHO-

Onieg estaba conmigo una manana mientras esperdbamos en la bi-

blioteca a otros companeros de estudios. La biblioteca estaba vacia asi
que aprovechamos para dormir un poco recostados en nuestros asientos.

Cuando estaba a punto de entrar a un suefio mds profundo, de pronto
Onieg levant6 la cabeza y golped la mesa de tal forma que me hizo saltar
de mi silla del susto. Cuando estaba a punto de lanzarle el primer libro
que tenfa a la mano, Onieg se puso de pie, y con los ojos bien abiertos y
con una emocién que hasta ahora no olvido, me dijo lo siguiente: “Es
increible. Nuestra generacién serd testigo de un enorme cambio...”

Un tanto perplejo y todavia con algo de desconcierto le pregunté: “A
qué te refieres”.

“sNo te das cuenta’... ;Dénde estamos?” me dijo.
“En una biblioteca” le respondi.

Luego él me pregunté: “;Y cudntos libros tuvimos que pedir la tltima
vez que nos reunimos aqui?”

En ese momento me terminé de despertar y estando mds licido em-
y

pecé a hacer memoria para responder a esta tltima pregunta. Al cabo de

unos segundos le respondi: “Ninguno que yo sepa”.

“Exacto!” Dijo Onieg con un tono enérgico. Luego me hizo otra pre-
gunta: “;Y por qué no pedimos un solo libro la dltima vez?”
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“Porque todo lo que necesitdbamos lo encontramos en Internet. De
hecho, ahora que lo mencionas y haciendo un poco de memoria, de todas
las veces que hemos venido a la biblioteca s6lo recuerdo una vez que tu-
vimos que pedir un libro. ;Y ni siquiera nos sirvié! Recuerdo que no tenia
lo que buscdbamos y tuvimos que regresar a Internet a hacer una mejor
busqueda.”

Con los ojos atin mds grandes Onieg agreg6: “;Te das cuenta a lo que
me refiero? Sélo venimos a la biblioteca porque es un buen lugar para
reunirse. No porque necesitemos usar los libros y publicaciones que hay
aqui. Casi todo lo que necesitamos y mds, ahora lo encontramos en In-
ternet.”

<« . .
Entonces, sel cambio enorme al que te refieres tiene que ver con el
impacto que tiene y tendrd Internet en nuestras vidas?” Le pregunté.

En ese momento, con una mirada al frente y en un tono mis relajado,
Onieg se sentd lentamente en su silla y me respondié: “T lo has dicho.
Asi como ahora casi no necesitamos ir a una biblioteca para buscar infor-
macién y casi no necesitamos estar en el mismo lugar para tener una
conversacién entre amigos, asi, en un futuro no muy lejano, los empren-
dedores de cualquier parte del mundo no necesitardn ir a un banco para
pedir un préstamo para un nuevo negocio. Lo tnico que necesitardn es
una buena idea y una conexién a Internet”.

UNA BUENA IDEA DE NEGOCIO

Durante todo el desarrollo de este libro me he esforzado por ayudarte
a desarrollar una buena idea de negocio. Ideas de negocio hay millones.
De hecho, todos los dias, a cada hora y a cada minuto, muchas ideas de
negocios nacen y fluyen en la mente de personas de todas partes del
mundo. Sin embargo, la mayor parte de esas ideas nunca se llegan a con-
cretar. La mayoria muere casi tan pronto como se concibid.
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Por otro lado, muchos creen tener una “buena idea” de negocio y lu-
chan por sacarla adelante y hacerla realidad. Se endeudan, gastan los aho-
rros de su vida y dedican todas sus energias a esa “buena idea” por un
largo periodo de tiempo.

Cuando el momento llega, se dan cuenta que su idea de negocio no
<« » .
era tan “buena” como ellos pensaban. Terminan frustrados, acabados, y
endeudados.

Este libro fue escrito con la intencién de ayudarte a ver lo que en
realidad significa una buena idea de negocio.

Y como te habrds dado cuenta, a lo largo de cada capitulo anterior,
una buena idea de negocio no parte de lo que nosotros podemos creer o
suponer. Una buena idea de negocio parte de lo que el cliente cree, es-
pera, y desea. En otras palabras, una buena idea de negocio parte de lo
que el cliente piensa que seria “bueno” que exista. Si logras concebir una
idea de negocio que sea capaz de cubrir esas necesidades y expectativas,
entonces estas frente a una verdadera buena idea de negocio.

Recuerda, no se trata de lo que nosotros pensamos o suponemos, se
trata de lo que el cliente quiere y espera tener.
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LOS PROBLEMAS PARA CONSEGUIR CAPITAL

Eran mediados del ano 2004 cuando Onieg dijo que en un futuro
préximo las personas no necesitarian ir a un banco para pedir un prés-
tamo para un nuevo negocio. Ahora comprendo por qué salté de su silla
y se desperté de forma abrupta aquella tarde. Los dias anteriores habia-
mos estado en clase y un profesor nos hizo una pregunta que nos hizo
pensar a todos.

La pregunta era: “;Cudl creen ustedes que es el mds grande obstdculo
que enfrenta una persona que quiere empezar un negocio?”

Aquella tarde recuerdo que la mayoria de nosotros estuvimos muy
abiertos a dar nuestra opinién y compartirla con la clase.

Aunque nuestras respuestas fueron algo variadas, hubo algo en lo que
la mayoria estaba de acuerdo: uno de los mds grandes obstéculos que en-
frenta una persona al momento de empezar un negocio es el de no contar
con el suficiente capital que todo negocio necesita.

Cuando el profesor se dio cuenta de que esto era algo en lo que todos
coincidfamos nos hizo una pregunta adicional: “;Porque creen ustedes
que el reunir capital es uno de los mds grandes obstdculos para un nuevo
emprendedor?”

Luego que el profesor hiciera esa pregunta, recuerdo que la mayoria
de nosotros empezd a levantar la mano para dar su punto de vista.

Las respuestas fueron diversas, pero entre las que recuerdo con clari-
dad son las siguientes:

e Dorque el gobierno no apoya a los nuevos empresarios
e Los bancos no prestan dinero para empezar un nuevo negocio
e No todos tienen la suerte de conocer inversionistas

e Las entidades privadas no apoyan a los emprendedores
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Ahora que lo veo en perspectiva, y volteo a mirar atrds, me doy cuenta
de que nuestras respuestas eran ingenuas y bastante infantiles. En resu-
men, nosotros le echdbamos la culpa a todo el mundo: al gobierno, a los
bancos, a los inversionistas, a las entidades privadas.

Hoy en dia, casi todos los dias, veo gente, de todas las edades, echarle
la culpa a todo el mundo por no poder desarrollar sus ideas de negocios
por falta de capital suficiente. Todo el mundo tiene la culpa, sobre todo
el gobierno.

Nadie se da cuenta de que ni el gobierno, ni los bancos, ni los inver-
sionistas, ni las entidades privadas pueden hacer que una persona compre
un determinado producto o un determinado servicio y lo siga comprando
una y otra vez de forma voluntaria.

En una economia de libre mercado, como en la mayoria de paises de
Latinoamérica, los dnicos que tienen el poder de hacer que un nuevo
producto o servicio tenga éxito o fracase, son los consumidores. Ellos son
quienes tienen el poder.

Por lo tanto, asi alguien consiga un millén de délares para iniciar una
“super idea de negocio”, no servird de nada si no hay clientes que luego
consuman o compren ese nuevo producto.
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;Te imaginas entonces qué pasaria si ese millén de délares fuera un
préstamo del banco? Nos quedariamos incluso en la calle porque como
todos sabemos: los bancos no perdonan.

ONIEG TENIA RAZON

Volviendo a la historia que te contaba. Luego de que terminara la clase
en la que hablibamos de los problemas para reunir capital suficiente, me
di cuenta de que Onieg era uno de los que no habia participado mucho
en la conversacién. Sin embargo, los siguientes dias estuvo bastante pen-
sativo.

Cuando Onieg compartié conmigo su visién de que pronto las per-
sonas no necesitarian ir a los bancos para conseguir el capital que necesi-
ten, lo hizo desde un punto de vista opuesto al que la mayoria de nosotros
tenfamos. Lo hizo pensando en que el verdadero y mayor responsable de
que un nuevo negocio no consiga el suficiente capital que necesita, es el
mismo emprendedor, no el gobierno, no los bancos.

Y Onieg no se equivocd. Ese mismo ano, en el 2004, los productores
franceses Guillaume Colboc y Pommmeraud Benjamin, lanzaron una
campana de donaciones por Internet para poder financiar su pelicula lla-
mada “Lugar para ayer” (Demain la Veille).

En s6lo 3 semanas lograron recaudar 60 mil euros para poder rodar
su pelicula, dejando asi el precedente para algo que pronto se convertiria
en un fenémeno grande y novedoso a nivel mundial: el financiamiento
colectivo.

¢QUE ES EL FINANCIAMIENTO COLECTIVO?

Para poder entender el financiamiento colectivo, conocido en inglés
como Crowfunding, es importante entender su historia.
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Podemos decir que el financiamiento colectivo tiene sus antecedentes
en las donaciones. El ejemplo anterior que te mencioné, de la pelicula
“Lugar para ayer”, ocurrié en el afio 2004.

Sin embargo, los origenes del financiamiento colectivo se remontan al
afio 1997, cuando el grupo de rock britdnico Marillion, logré financiar
su gira en los Estados Unidos de Norteamérica, gracias a las donaciones
que recibieron de sus fans a raiz de una campana que hizo el grupo por
Internet. En total recaudaron 60,000 délares.

Los dos eventos anteriores, tanto el de 1997 como el de 2004, fueron
solo el inicio para algo mds grande que vendria unos anos después.

Tal y como mi socio y amigo Onieg lo habia imaginado, unos anos
después, en el ano 2008, Danae Ringelmann, Slava Rubin, y Eric Schell
fundaron Indiegogo, una plataforma online que permite financiar pro-
yectos mediante la modalidad del financiamiento colectivo.

Al ano siguiente, el 28 de abril del 2009, Perry Chen, Yancey Strickler
y Charles Adler fundaron Kickstarter, otra plataforma online para finan-
ciar proyectos creativos por medio del financiamiento colectivo.

Lo que ocurrié después, luego de la fundacién de Indiegogo y Ki-
ckstarter ha sido simplemente genial para quienes las han utilizado. Aun-
que hoy en dia existen otros sitios web similares, ambos se han mantenido
en el liderazgo a lo largo de estos dltimos anos.

“3 CROWDFUNDING
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Tanto Kickstarter como Indiegogo son el ejemplo perfecto de lo que
representa o significa actualmente el financiamiento colectivo. En esencia
es tal y como Onieg lo imaginé alld por el afio 2004, aunque mucho
mejor debo decirlo.

En términos sencillos, el financiamiento colectivo, como su nom-
bre lo sugiere, no es otra cosa que el financiamiento de un proyecto
por parte de gente interesada en el mismo. Esto quiere decir que cual-
quier persona, en cualquier parte del mundo (gracias a Internet)
puede ayudar a financiar un proyecto de su interés, también, en cual-
quier parte del mundo.

Veamos un ejemplo sencillo con las donaciones, a propésito del ori-
gen del financiamiento colectivo. Imaginate que sale en la TV local de tu
pais una nota en el noticiero de la manana, donde comentan que una
persona necesita $1000 ddlares para una operacién que le salvard la vida.
Invitan a toda la audiencia a que colaboren con al menos $1 todas las
personas que puedan.

Pregunta ;Con cudntas personas se recaudarian los $1000 ddlares si
solamente donaran $1 délar? jExacto! Con mil. Ahora imaginate que t
te animas a hacer una donacién de $10 délares. ;Con cuantas donaciones

de $10 délares se recaudarian los $1000 délares?

iExacto! Con 100 personas. Cien personas que como td decidieron

i p p q

donar solamente $10 délares. ;Te imaginas las otras personas, las que

decidieron donar $1 ddlar, las que donaron $5 ddlares, incluso algunas
q &

que decidieron donar $100 délares?

En cuestién de minutos se pueden recaudar mds de $1000 délares
gracias al poder que tiene la gente cuando se une en una causa.

Lo anterior es un ejemplo sencillo, pero estoy seguro de que td lo has
visto una y otra vez en escalas mucho mayores con eventos como la 7e-
leton por ejemplo. Alli se recaudan millones de délares.
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:COMO FUNCIONA EL FINANCIAMIENTO COLECTIVO?

Como hemos visto anteriormente, el origen del financiamiento colec-
tivo son las donaciones, pero hay diferencias importantes que debemos
tener en cuenta para poder comprender cémo funciona.

Presta mucha atencién a las diferencias en cuanto a lo que motiva a la
gente a hacer donaciones y lo que motiva a la gente a participar del fi-
nanciamiento en un proyecto por medio del financiamiento colectivo.

En el siguiente cuadro veamos cudles son esas diferencias:

DONACIONES FINANCIAMIENTO
COLECTIVO
Tipos de proyectos: Tipos de proyectos:
Principalmente de ayuda huma- | Musicales, Cine, Tecnologia,
nitaria. Educacién, Literatura, Entreteni-

miento, etc. (casi todo)

Lo que motiva a la gente a finan- | Lo que motiva a la gente a finan-

ciar un proyecto: ciar un proyecto:

Ayudar a otros. (No se espera re- 1- Pasién por el proyecto
cibir nada a cambio por parte de sin esperar nada a cam-
la persona a quién se ayuda). bio.

2- Pasion por la realizacién
del proyecto con el fin de
beneficiarse de ello.
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Como podris ver en el cuadro anterior, en primer lugar, con el finan-

ciamiento colectivo se pueden financiar casi todo tipo de proyectos y se-

gundo, lo que motiva a la gente a participar es su pasién por el proyecto,

y la mayoria lo hace con el fin de obtener un beneficio con su realizacién.

Veamos un ejemplo sencillo para comprenderlo mejor. Imaginate que

tu grupo de musica favorito anuncia que desea lanzar un nuevo disco con

10 nuevas canciones, pero que no cuentan con el dinero para poder ha-

cerlo. Necesitan $50,000 d6lares en total para la produccién del disco.

Como han descubierto que existe el financiamiento colectivo deciden

usar este sistema para poder recaudar el dinero que necesitan. A cambio

de obtener de sus seguidores el dinero que necesitan ellos ofrecen lo si-

guiente:
Monto en Beneficio que obtendris
délares
(USD)
$1 Eterna gratitud. Tu nombre aparecerd en una pdgina
especial de “Gracias” en su pdgina web.
$10 La descarga digital por internet de todo el dlbum
cuando esté listo.
$20 Lo anterior + un PDF con las letras de todas las can-
ciones del dlbum para que las puedas cantar.
$50 El CD en fisico autografiado + todo lo anterior.
$100 Todo lo anterior + un disco con los videos de todas las
canciones en HD + El video con el detrds de cdmaras
de toda la produccién. Todo el Kit con una tarjeta es-
pecial autografiada.
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Pregunta. ;Con cudnto participarias para que el proyecto se haga reali-
dad? Recuerda que es tu artista musical favorito.

Si eres un fandtico y tienes el dinero estoy seguro de que aportarias los
$100 ddlares, e incluso mas.

Si no cuentas con dinero, estoy seguro de que participarias en el pro-
yecto, aunque sea sélo con $1 o $10 délares ;Verdad? ;Claro que si!

Ahora veamos los resultados ficticios de este proyecto financiado con

el crowdfunding.
497 personas aportaron $1 = $497
557 personas aportaron $10 ~$5,570
687 personas aportaron $20 =$13,740
361 personas aportaron $50 ~$18,050
189 personas aportaron $100 ~$18.900
TOTAL RECAUDADO =$56,757 USD

Segtin lo anterior, en este proyecto ficticio apoyaron la causa 2291 per-
sonas en total. Pregunta ;Cudntos seguidores tienen tu grupo de musica
o artista musical favorito? ;Miles? ;Decenas de miles? ;Millones?

Entonces ;crees que les sea posible recaudar $50,000 ddlares utilizando
el financiamiento colectivo o crowdfunding?

iAbsolutamente! jBastard s6lo con el aporte de una parte de ellos! Ni si-
quiera serfa necesario el apoyo de todos.

El ejemplo que te acabo de presentar ilustra de forma bastante prictica
cémo funciona el financiamiento colectivo.
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LA CLAVE DEL EXITO

Como te habrds dado cuenta, en el ejemplo anterior, partimos del
hecho de que se trata precisamente de tu artista o grupo musical favorito.

Eso significa que el producto que ellos venden —su musica— es algo
que tu actualmente ya consumes, algo que te encanta vy, sobre todo, algo
por lo que estds dispuesto a pagar para seguir consumiéndola.

Por esta razén es que no serfa muy dificil para ti participar en un pro-
yecto en el que puedas colaborar para que se haga realidad. Sobre todo,
porque si lo haces, obtendrias un beneficio.

Ahora, yo te he comentado que con el crowdfunding se pueden finan-
ciar casi todo tipo de proyectos, incluso de negocios. Hemos visto un
ejemplo con la musica, pero que tal si alguien tiene un proyecto de ne-
gocio que se trata de vender juegos de mesa para adultos.

Digamos que alguien necesita $1,000 délares para poder financiar el
proyecto y empezar a producir sus primeros juegos. La pregunta es ;Al
igual que tu grupo musical favorito también se podria recaudar el dinero
para este caso? ;Qué dices?

La clave para lograr el resultado es presentar un proyecto cuyo pro-
ducto sea algo que tu publico objetivo desee con muchas ganas. Algo por
lo que esté dispuesto a abrir su billetera y sacar su tarjeta de crédito. Algo
que le apasione tener apenas esté listo. Algo por lo que sienta que es lo
que ha estado esperando. ;Te suena familiar todo esto? jEspero que si!

Porque de esto hemos venido hablando en los capitulos anteriores de
este libro, de desarrollar una idea de negocio, basado en lo que tu ptblico
objetivo quiere, busca y desea tener. Algo por lo que estaria mds que con-
tento en pagar, incluso por adelantado, con tal de tenerlo. Todo esto
porque le soluciona un problema o le simplifica la vida.
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Por esta razén es tan importante todo lo que hemos visto en los capi-
tulos anteriores, porque todo te prepara para tener un producto o servicio
ganador, un producto o servicio por el que tus futuros clientes se mueran
por tenerlo. jEsa es la idea!

EL ENFOQUE ADECUADO

Aquellos que les va muy bien con el financiamiento colectivo es por-
que se han asegurado de darle a su proyecto un enfoque correcto. Esto
quiere decir que, si se presenta un proyecto que diga “Tienda de acceso-
rios para mascotas”, entonces es probable que no consiga que la gente
apoye y financie el proyecto, porque se estd presentando desde el enfoque
equivocado: el negocio.

Pero todo cambia si cambia el enfoque. Siguiendo con el ejemplo an-
terior digamos que la idea de negocio es una tienda de accesorios para
mascotas. Digamos que en la investigacién se determiné que uno de los
productos que el mercado compra mucho son collares para perro. Te
recuerdo que este es un ejemplo ficticio.

Ahora supongamos que en la investigacién se encontré que uno de los
mds grandes problemas que presentan los collares para perros es que se
rompen rdpido y las que son mds fuertes suelen estar hechos de un mate-
rial que lastima el cuello de los animales.

Entonces digamos que para solucionar ese problema se ha disefiado
una correa para mascotas cuyo material que bordea el cuello es total-
mente suave para los animales y ademds les permite cierta flexibilidad
para que no se lastimen sin querer. Por si fuera poco, la correa estd hecha
de una combinacién de materiales que nunca se rompen.

Entonces, con todo lo anterior, para que el proyecto tenga el enfoque
adecuado y consiga ser financiado, lo que se podria hacer es presentar el
proyecto de la siguiente manera:
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“Correa SuperSoft™ para mascotas que duran toda la vida”

JTe diste cuenta de la diferencia? Cuando se presenta el proyecto
como “Tienda de accesorios para mascotas”, el mensaje que se envias es
algo asi como: “Quiero poner un negocio de venta de accesorios para
mascotas. Ayidenme a ponerlo, necesito $1,000 délares”.

Sin embargo, cuando lo presentas asi: “Correa SuperSoft™ para mas-
cotas que duran toda la vida”, el mensaje que envias es el siguiente:
“Tengo una solucién creativa e innovadora que te solucionard el pro-
blema mds grande que tienes con tu mascota. Una solucién que cuidard
de tu mascota y la hard tan feliz como a ti. Para producirla necesito
$1,000 y ti podrias tener este producto apenas esté listo con tan sélo
aportar desde $20 ddlares. ;Qué dices?”.

Otra vez. ;Te diste cuenta de la diferencia? Lo que cambia es el enfo-
que. En el primer caso el titulo del proyecto estd enfocado en el empren-
dedor. En el segundo caso el proyecto estd enfocado en el cliente.

En resumen:

ENFOQUE
Ta Cliente

Y esto, como te habrds dado cuenta, no sélo sirve para el financia-
miento colectivo, este tipo de enfoque sirve para todo tu proyecto de
negocio en si. Si te enfocas en el cliente y te aseguras de enfocar todas tus
acciones y estrategias en ¢él, el éxito de tu negocio serd casi inevitable.

Tenlo siempre presente.
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LA RAZON DE TODO

La razén por la que me he tomado la libertad de hablarte de forma
algo detallada sobre el financiamiento colectivo en este parte del libro es
en esencia por dos motivos.

En primer lugar es porque me he dado cuenta que muchos no cono-
cen el financiamiento colectivo y los pocos que han escuchado de ello
muchas veces no lo comprenden de la forma correcta.

En segundo lugar y mds importante, es porque ahora que ya conoces
mejor este particular sistema, ahora podrds comprender mucho mejor la
naturaleza de este método y todo lo que hemos venido haciendo hasta
ahora.

Para quienes funciona muy bien el financiamiento colectivo, es por-
que en esencia, se han asegurado de sacar al mercado un producto que
soluciona o mejora la vida de su publico objetivo, o que simplemente le
hace decir: “{Wow, esto es lo que estaba esperando!”.

Y al lograr esto, se logra algo tan fuerte como lo es conseguir que el
cliente saque su billetera y pague por un producto que todavia no existe.

LAS 4 VENTAJAS

Presta mucha atencién. Tal y como es en estos momentos el financia-
miento colectivo presenta al menos 4 ventajas de alto valor:

1. La financiacién.

Es la primera y mds obvia ventaja. Sin embargo, lo poderosa de esta
ventaja es lo que te mencionaba hace un momento: que obtienes el di-
nero antes de que el producto exista.
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2. Pre-venta.

Cuando un proyecto es publicado en una plataforma de financia-
miento colectivo, en la mayoria de los casos, el producto no existe en el
mercado. Puede que hayan hecho algunos prototipos, pero en esencia el
producto como tal para la venta final en el mercado ain no existe.

Esto significa que, se habrd obtenido el dinero sin haber producido el
producto. Esto es lo que se conoce como pre-venta. Y seguro has oido de
este término antes. En alguna promocién de un concierto por ejemplo,
suelen poner “precios de pre-venta”. Seguro lo has escuchado.

El otro dia me lleg6 un correo electrénico invitindome a la compra
temprana de un Seminario de tres dias. El término que utilizaron fue
“aprovecha el precio para madrugadores” y en esencia ofrecian un precio
menor hasta determinada fecha, momento en el cual se pondrian a dis-
posicién del publico las entradas a precio normal, obviamente cuando el
evento ya esté totalmente organizado y confirmado.

Cuando entré a los detalles del Seminario en la pagina web sélo estaba
el titulo del evento, el botén para pagar y un cronémetro en retroceso
que nos recordaba el momento en que se terminaba el precio de pre-
venta. No habia nada mds. No habia detalles del Seminario completo
como el programa por ejemplo. Eso si que era pre-venta jy de la pura!

Un buen ejemplo es el de los bienes raices. Los precios de un nuevo
departamento son menores cuando la venta se realiza “en planos”. En
otras palabras, los departamentos se pre-venden a un precio especial mu-
cho antes de que siquiera se ponga el primer ladrillo en la construccién.

3. Validacién.

Otra de las ventajas del financiamiento colectivo es la validacién. ;Va-
lidacién de qué? La validacién de tu idea de negocio.
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Muchas veces hemos hablado a lo largo de este libro que una de las
razones por las que fracasan los nuevos negocios es debido a que sus due-
fios hicieron una pésima o nula investigacién de mercados y para cuando
su negocio ya estaba listo esperando clientes, éstos nunca llegaron.

El financiamiento colectivo es una forma de probar si se hizo una buena
investigacién, porque la idea y el producto serdn puestos a prueba en el
momento de la verdad: cuando son expuestos a su publico objetivo.

Asi, uno puede saber de antemano si su proyecto o idea serd aceptada
o no por su publico objetivo, y esto repito, es algo que no tiene precio.

Si un proyecto no es validado por el mercado, o en otras palabras, si
un proyecto no logra tener la aceptacién que se espera y no logra recaudar
su monto meta para financiarlo, entonces el emprendedor o creador del
proyecto tiene otra ventaja a su favor. Y esa es la ventaja niimero cuatro.

4. Retroalimentacién.

Miralo de este modo. Con ¢/ financiamiento colectivo, uno lo que hace
en esencia es pre-vender su producto o idea, y si ésta no es aceptada o
validada por su mercado, como el producto no ha sido creado y no ha
habido inversién de por medio, entonces no se pierde nada.

Al contrario, jse gana!

Y de eso precisamente trata ésta Ultima ventaja. Porque lo que se gana
es algo muy valioso, y se llama: retroalimentacién.

Mira, quien tiene la Gltima palabra, es tu puiblico objetivo, tus clien-
tes. Son ellos quienes validan tu producto y si tu producto es rechazado,
son ellos quienes pueden decirte por qué no les gusté tu producto y por
qué no lo quisieron comprar.
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Lo que acabo de decirte es algo que tiene mucho valor para las empre-
sas de todo el mundo. Un empresario inteligente sabe que la mejor re-
troalimentacién que puede recibir para su negocio es precisamente la que
recibe de sus propios clientes, actuales o futuros.

Por esta razén las grandes compafiias invierten mucho dinero en esto.

La tltima vez que fui al supermercado me entregaron un ticket que
decia: “Gana $150 délares en productos sélo con ingresar a nuestra pé-
gina web y llenar una encuesta sobre tu experiencia en nuestras tiendas”.
Lo que en otras palabras me estaban diciendo era: si me das tu retroali-
mentacidn y me ayudas con ello a mejorar mi negocio, entonces a cambio,
puedes ganar $150 ddlares en productos.

La retroalimentacién por parte de los clientes es algo muy valioso. Los
empresarios inteligentes no solo saben cémo pedirla si no que saben
cémo convertir esa informacién en nuevos productos que suelen tener
una enorme acogida e impacto en su mercado.

Por ello es que si un proyecto de financiamiento colectivo no logra
tener la acogida que se espera, entonces suceden dos cosas.
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La primera es que el promotor del proyecto no pierde dinero, porque
el producto no estd creado, s6lo estd “en planos”. Y esto es una enorme
ventaja.

La segunda es que, si sabe cémo hacerlo, este “fracaso” puede conver-
tirse en “oro puro”, porque el emprendedor puede pedirle retroalimen-
tacién a su publico objetivo y saber por qué no les gusté el producto. A
lo mejor, sélo le faltaba algo, un ajuste o un pequefio cambio. Y en ese
caso, el éxito estd muy cerca.

Lo mejor de la retroalimentacién es que uno aprende del cliente. ;Re-
cuerdas lo que hablamos antes? Uno aprende del inversionista principal
y mds importante de un negocio: el cliente.

Por esta razdén es que hemos venido trabajando muy fuerte en los ca-
pitulos anteriores, para que td puedas tener una idea de negocio basado,
no en lo que nosotros pensamos o creemos, sino en lo que nuestro pu-
blico objetivo quiere y desea tener.

Y si lo hacemos bien, entonces ellos estardn como locos esperando que
nuestros productos o servicios salgan a la venta jya!

DEJANDO EL CROWDFUNDING A UN LADO

Con lo que acabas de aprender te has dado cuenta que en general,
cuando uno hace un buen trabajo en cada una de las etapas del método
que estds viendo en este libro, el dinero deja de ser un problema.

Haciendo a un lado el financiamiento colectivo e imaginando que no
existe, si hacemos un buen trabajo con cada uno de los elementos que
hemos aprendido en los capitulos anteriores, vamos a conseguir las mis-
mas ventajas.

Pero si lo hacemos muy bien entonces vamos a conseguir mejores ven-
tajas todavia:
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1.

La financiacién: Porque si hemos puesto de nuestro dinero al
principio serd muy fdcil y ripido recuperarlo. Ademds, con el ca-
pital de ventas inicial puedes ser suficiente para reinvertirlo y ha-
cer que el nuevo negocio despegue. En otras palabras, jestamos
construyendo un negocio que se autofinancial
Pre-venta: Porque sin necesidad de recurrir al financiamiento co-
lectivo, e incluso de forma “manual y silvestre” podemos conse-
guir que nuestro publico objetivo nos compre el producto antes
e producirlo, comprarlo o tenerlo disponible. Y esto sucede por-
d ducirl lo o tenerlo d ble. Y est d
que estamos creando una propuesta irresistible para nuestro pu-
blico objetivo. Una propuesta que, aunque sea minima jsea de alto
valor para ellos!

Validacién: Porque desde el primer dia podremos saber si hicimos
un buen trabajo en nuestra investigacién sobre nuestro publico
objetivo. Porque si seguimos el método y lo ejecutamos bien, en
realidad estamos lanzando jun producto autovalidado!

Retroalimentacién: Porque en realidad este trabajo lo hemos he-
cho ANTES de lanzar el producto y no después. Asi nos evitamos
los dolores de cabeza de lanzar un producto o servicio que nadie
quiere. Y por el contrario les lanzamos el producto o servicio jque
ellos estdn esperando!

;Te diste cuenta?

Esta es la forma que tiene este método de ayudarte a asegurar el capital

inicial que ya tengas, y no te preocupes, que en breve te vamos a ayudar

también a definirlo, pero de una forma mds astuta y estratégica.
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¢GUANTO DINERQ NECESITAS
PARA EMPEZAR?

Esta es la pregunta mds importante que debemos resolver en esta
parte. Veras, con todo lo que hemos visto hasta el momento alguien con
bastante dinero podria ir y lanzar su nuevo negocio por todo lo alto si
quisiera. Pero si algo saliera mal, entonces también perderia dinero por
todo lo alto.

Y algo puede salir mal cuando somos nuevos en esto. Cuando todavia
tenemos poca o ninguna experiencia lanzando productos y servicios exi-
tosos, es mucho mas inteligente crearnos una buena reputacion e ir ga-
nando confianza, con un proyecto mds pequeno, que nos ayude a validar
nuestra idea lo mds rdpido posible y con la menor cantidad de dinero

posible.

Hacerlo de esta manera no sélo nos permite ahorrarnos anos de frus-
tracién y aprendizaje, sino que también nos permite lanzar un negocio
que financia su propio crecimiento.

Por esta razén, al momento de definir cudnto dinero necesitamos para
empezar, se debe procurar tener mucho criterio y sobre todo tener los
pies bien puestos sobre la tierra.

Muchos fracasan porque exageran respecto al monto total de dinero
que necesitan como capital inicial. Cuando esto sucede y algo en el ne-
gocio sale mal, ocurren al menos una o dos cosas muy negativas:

e Terminan sobre endeudados

e Terminan altamente frustrados
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Aungque esto sucede con aquellos que al menos logran reunir el capital
que necesitan, lo cierto es que la mayoria fracasa al intentarlo, otra vez,
por el simple hecho de exagerar el monto total de dinero que “creen”
necesitar.

Esto quiere decir que la mayoria nunca logran iniciar sus propios ne-
gocios, porque no logran conseguir el capital que “segin ellos” necesitan.

Ya hemos hablado respecto a lo dificil que es para una persona que un
banco le preste dinero para empezar un nuevo negocio, y menos para
alguien que no tiene alguna experiencia empresarial exitosa. Si esto de
por si ya es un tema complicado, el asunto se complica atin mis si el
capital semilla que estamos buscando es muy elevado.

Es por esta razén que una de las prioridades de este método serd ayu-
darte a determinar cudl es el monto de dinero apropiado que vas a nece-
sitar como capital inicial para poder empezar tu Pequeno Gran Negocio.

Hay 2 factores que forman parte de este método y que debes tener en
cuenta a fin de determinar, de la forma m4s acertada posible, el monto
total de dinero que necesitards como capital inicial.
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FACTOR 1: MINIMIZAR LOS GASTOS FIJOS

Seguro has escuchado més de una vez la historia de algin empresario
exitoso que cuenta que cuando empezd su negocio, lo hizo en su habita-
cidn, o en una cochera, o en el patio de su casa.

El motivo por el que se escuchan tantas de estas historias es porque
esos empresarios fueron inteligentes y sobre todo muy cautelosos al mo-
mento de empezar sus negocios. Ellos evitaron el terror de todo nuevo
empresario: los gastos fijos.

Los gastos fijos en un negocio son aquellos que se tienen que hacer
todos los meses, aunque no se logre hacer ni una sola venta. Por esta
razén son el terror de los nuevos empresarios. Un ejemplo de gasto fijo
es el pago por el alquiler de una oficina o inmueble donde funcionari el
negocio.

Unos capitulos atrds te conté la historia de un nuevo empresario que
empezd su negocio “a lo grande”. Era un centro de rehabilitacién fisica.
;Recuerdas? Pues bien, unos dias después de la apertura de su negocio
decidi tratar de averiguar cudles eran sus gastos fijos a simple vista. Para
mi sorpresa descubri que el espacio que habian alquilado para su centro
de rehabilitacién era bastante grande. Este de por si ya era un gasto fijo
bastante alto. Por si fuera poco, habian contratado a dos recepcionistas y
el mobiliario que habian comprado era bastante ostentoso.

No tengo que decirte que el salario de las dos recepcionistas es un
gasto fijo, es obvio. Pero lo que muchos no se percatan es que la conser-
vacion del mobiliario también demanda un gasto fijo: el mantenimiento.

Luego de encontrar a simple vista estos tres gastos fijos en ese negocio
nuevo, no vi necesario tratar de seguir buscando mds. Sabia que esos tres
gastos fijos eran suficientes para empezar a ahorcar ese negocio, cuyos
clientes no empezaron a llegar como los duefios esperaban.
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Y asi fue. Como te hice mencién antes, ese negocio terminé cerrando
mids pronto de lo que yo habia calculado.

Recuerda siempre este consejo: minimiza los gastos fijos. Y esto nos
lleva al siguiente factor.

FACTOR 2: IDENTIFICA LA UBN
UBN son las iniciales para Unidad Bisica de tu Negocio.

;Qué es la unidad bésica de un negocio? Dime una cosa. Si yo estoy
empezando un negocio de comida saludable para entregas a domicilio
(delivery), ;Cudntos recepcionistas telefénicos debo contratar? ;Diez?
¢Cinco? ;Dos?

La unidad bdsica de tu negocio no es otra cosa que el tamafo minimo
que debe tener tu negocio para empezar. El tamafno minimo de personas,
el tamafno minimo de mobiliario, el tamano minimo de servicios, el ta-
mafo minimo de lo que sea que tu negocio necesite para empezar.

:Has escuchado esas historias de empresarios exitosos que cuando em-
pezaron sus negocios eran los directores de su empresa, pero también eran
los operadores telefénicos y los que hacian la limpieza? ;{Seguro que si!

Muchos negocios nuevos empiezan sélo con una persona: su funda-
dor. Y por esta razén —al principio— son los mismos fundadores los que
hacen el papel de administrador, de vendedor, de contador, de reparti-

dor, de todo.

A eso es a lo que me refiero con la unidad bdsica de tu negocio.

Esta parte del método consiste en hacer todo lo posible por empezar
solamente con lo necesario. No digo que ello signifique que siempre de-
bas empezar solo y haciéndolo todo.
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Cada caso es muy particular y por ello no hay un consejo uniforme
que funcione para todos. Pero lo que si debes tener en cuenta al momento
de empezar, es analizar frlamente cémo tu negocio puede empezar en su
forma mds bésica y fundamental, todo esto con un solo propésito: dis-
minuir el riesgo de malgastar el capital, con el fin de darle el uso mds
adecuado e inteligente posible.

Y una vez que el negocio empieza a generar resultados, entonces recién
se puede ir creciendo de forma gradual, conforme los clientes vayan lle-
gando. ;Y si los clientes llegan rdpido y en cantidad? jGenial! Ya no tienes
el problema de no tener clientes. Ahora tienes el problema con el que
todos los empresarios suefian: escalar sus negocios.

EMPIEZA EN PEQUENO

En resumen, de lo que hablan estos factores que hemos visto, es de
procurar que tu negocio empiece en pequeno, lo mds pequefio que su
naturaleza lo permita. Todo esto con dos propésitos fundamentales:

1. Minimizar los riesgos
2. Demostrar muy rdpido con resultados que tu negocio fun-
ciona y tiene potencial de crecimiento real.

Este dltimo punto debes tomarlo mucho en cuenta, ya que si puedes
demostrar con hechos que tu negocio funciona y tiene potencial, entonces
créeme, cuando necesites capital para hacer crecer tu negocio, el dinero
no serd un problema.

Si quieres inversionistas, los inversionistas aparecerdn y estardn gusto-
sos de invertir en tu negocio. Recuerda, cuando un pequefio negocio estd
causando alboroto por alli, todos quieren saber de qué se trata y cémo
pueden unirse a la “causa”.
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Y si no quieres inversionistas externos y slo quieres hacerlo crecer con
tu propio dinero jgenial! Porque podrds invertir todo el dinero que quie-
ras con la mayor confianza del mundo, porque has validado tu idea de
negocio y la has comprobado con resultados reales y no imaginarios.

El otro dia recibi la llamada de un joven que me dijo: “Jorge, tengo
$10,000 délares disponibles ahorita mismo para invertirlos en un nego-
cio de importaciones. ;Qué me recomiendas?”.

“Fdcil”. Le dije. “Guarda $9800 y coge sélo $200 y empieza haciendo
micro importaciones y valida tu idea de negocio primero. Una vez que la
hayas comprobado y que estés satisfecho con los resultados entonces ya
puedes sacar con confianza los $9800 e invertirlos sin temor a perderlos”.

EL CAPITAL IDEAL

Muchas personas piensan que lo ideal para iniciar un negocio es tener
un capital grande: mientras mds dinero mejor. Y piensan esto porque se
basan en la idea de que mientras mds dinero inviertan més dinero podrdn
ganar. Esto puede ser cierto para personas con experiencia creando nego-
cios exitosos. Pero esa idea no aplica, para alguien que recién estd empe-
zando o que todavia no ha conseguido lanzar un negocio con éxito.

Asi que, el capital ideal para poder iniciar nuestro Pequerio Gran Ne-
gocio, serd el mds pequefo posible, porque nuestro objetivo es demostrar
con resultados, que hemos encontrado una gran oportunidad de negocio.

cTe gustaria recibir un VIDEO GRATIS sobre una “Extraiia Téc-
nica para Aumentar la Rentabilidad” en un nuevo negocio?
Genial. Solo tienes que dejarme un comentario sobre lo que te ha pare-
cido este capitulo. Para hacerlo sélo ve al siguiente enlace ahora:

www.JorgeVaoli.com/gratis
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SECCION 5
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LAS 4 COSAS QUE DEBES HACER
ANTES DE LANZAR TU NEGOCIO

.CAPITULO NUEVE-

Un dia le dije a Onieg que habia llegado el momento de empezar a
hacer negocios. Aunque habiamos estado revisando varias ideas cada vez
que nos reunfamos, ese dia amaneci inspirado con una idea en la que
habia estado trabajando en los tltimos dias. Le propuse a Onieg empezar
un negocio con mi idea y convertirnos en socios oficialmente.

Luego de explicarle la idea, y todo lo relacionado a mi propuesta de
negocios, Onieg me dijo: “Me gusta la idea. Solo faltan algunos detalles
para poder asegurarnos de hacer las cosas bien”.

Cuando Onieg me dijo eso no me gustd. Asi que, en un tono algo
molesto le respondi: “;faltan algunos detalles? Pero si te estoy diciendo
que ya he realizado la investigacién de mercados, incluso ya tengo el ca-
pital inicial que vamos a necesitar y hasta un posible inversionista en caso
sea necesario. {Es momento de empezar!”

“T sabes a lo que me refiero” me contesté Onieg. “Es s6lo que de-
bemos asegurarnos de hacer las cosas bien. Repito, de forma inteligente.
Y si ambos iniciamos un negocio sin considerar lo que nos falta, por aho-
rrarnos un poco de dinero y tiempo, entonces estaremos cometiendo el
mismo error que comete la mayoria. jHagamos las cosas bien!”

No escuché a Onieg. Asi que le dije que empezaria el negocio yo solo
y que luego volveria para demostrarle que cuando se trata de empezar un
negocio, es suficiente con haber hecho una buena investigacién de mer-
cados y con tener el capital necesario.
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Unas semanas después de haber lanzado mi negocio y haber hecho
mis primeras ventas, una revista local de mucho prestigio y experiencia
dirigida a mi publico objetivo, lanzé un producto similar al mio, como
parte del contenido de su revista.

Mi producto solucionaba el problema que tienen las amas de casa para
decidir qué cocinar cada dia. Se trataba de un organizador mensual de
almuerzos tipo calendario. Mientras yo habia empezado a venderlo en un
formato sencillo y en blanco y negro, la revista lo publicé en un formato
bastante profesional y a todo color.

Lo peor de todo fue que el producto fue anunciado a nivel nacional
por medio de un comercial de televisién con el mismo nombre con el
que yo estaba vendiendo el mio. Mi negocio termin al dia siguiente.

Cuando esto me ocurrié me senti bastante estpido, pero cuando fui
a ver a mi buen amigo Onieg, él me hizo ver que esta era una de las
mejores lecciones de negocios que yo podia aprender en mi vida. Claro,
hizo esto después de burlarse un poco de miy del cldsico “Te lo dije”.

Una de las mejores cosas que Onieg y yo tenfamos en comun era el
sentido del humor. Asi que luego de burlarnos un poco de mi primer
fracaso empresarial, Onieg me dijo: “Agradece que no invertiste mucho
dinero. De lo contrario estarias llorando”.

Era cierto, gracias a que habia puesto en préctica el consejo que trata-
mos en el capitulo anterior, de empezar un negocio en su minima expre-
sidn, el dinero que perdi no fue mucho. Sin embargo, lo mejor de esa
experiencia fueron las lecciones que aprendi y es de ello, de lo que te
quiero hablar en este capitulo. Segtin el diccionario de la Real Academia
Espafiola, una de las definiciones de estiipido es “falto de inteligencia”.

Esa es la razén por la que me senti tan estipido luego de que mi ne-
gocio se acabara. No hice caso a Onieg cuando me propuso empezar el
negocio de “forma inteligente”.

177



PEQUENO GRAN NEGOCIO

LOS 4 FACTORES

Una de las razones por las que la mayoria fracasa es porque omiten
trabajar en los cuatro factores que veremos a continuacién:

Sistema de negocios
Asuntos legales
Construccién de marca

Ll

Estructura de costos

Cuando un emprendedor no considera u omite algunos de estos cua-
tro factores al momento de iniciar un negocio, entonces no sélo corre el
riesgo de que su negocio acabe al dia siguiente de su inauguracién, sino
que incluso puede provocarle serios problemas con la ley.

SISTEMA DE NEGOCIOS

Uno de los primeros errores que cometi en la historia anterior que te
conté, fue que concebi el negocio alrededor de un producto y cuando
esto ocurre, si algo le ocurre al producto, como me ocurrié a mi, entonces
el negocio se termina. Esto nos lleva a la primera leccién: un producto
NO es un negocio.
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UN PRODUCTO NO ES UN NEGOCIO

El otro dia estaba viendo un capitulo de la exitosa serie de negocios
norteamericana Negociando con tiburones. Si no lo has visto antes, se trata
de una serie donde nuevos empresarios presentan sus ideas o proyectos
de negocio a un grupo de inversionistas reales, quienes analizan el nego-
cio y finalmente deciden si invierten o no, su propio dinero en ellos.

En el capitulo que estaba viendo se present6 una familia entera con
un producto novedoso y muy particular que ellos mismos producian.

Se trataba de una cera especial para evitar que los lentes de todo tipo
resbalen de la nariz, como suele sucedernos a la mayoria.

Durante su exposicién el esposo y la esposa, propietarios del negocio,
hablaron acerca de lo rentable que les era producir el producto y de la
buena acogida que habia con su piblico objetivo.

Cuando les tocé hablar a los “tiburones”, como se les llama a los in-
versionistas, uno de ellos dijo algo que dejé incémodos a la pareja de
esposos. El “tiburén” les dijo algo asi como: “No veo el negocio aqui.
Ustedes no tienen un negocio. Ustedes s6lo tienen un producto”.

Al escuchar esta frase, me vino a la mente mi experiencia anterior, y
supe por qué “el tiburén” decia que ellos no tenian un negocio en reali-
dad, sélo tenfan un producto.

Una de las cosas mds tontas que podemos hacer es pensar que un pro-
ducto es un negocio. Un producto no es un negocio. Un negocio es un
sistema. Y en un sistema de negocios, el producto es sdlo parte de él.

Esto no quiere decir que no se pueda construir un negocio par-
tiendo de un producto, jclaro que se puede! Y de hecho, con este mé-
todo eso es lo que estamos haciendo. Pero la razén de ser de un
negocio no debe estar basada en un producto, sino en su misién, tal
como lo hemos visto en el capitulo 2 de este libro.
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Cuando inicias un negocio con una misién clara y sencilla, entonces
los productos sélo serdn el medio con el cual cumplirds esa misién. Los
productos pueden aparecer y desaparecer una y otra vez, pero la misién
hard que tu negocio permanezca a través del tiempo.

Te doy un ejemplo sencillo. Parte de la misién de la compania Coca-
Cola dice asi: refrescar al mundo. Pregunta ;Existe una sola forma de re-
frescar a las personas de todo el mundo? ;Claro que no! De hecho, esta
empresa empezd su misién refrescando al mundo con bebidas carbona-
tadas o gaseosas, sin embargo, con el transcurrir de las tltimas décadas,
las personas se han dado cuenta de que dichas bebidas contienen mucha
aziicar, motivo por el cual ahora buscan refrescarse con bebidas mds sa-

ludables.

Todavia hay muchas personas que prefieren hacerlo con bebidas car-
bonatadas, pero un nimero cada vez mds creciente de personas estdn en
busqueda de bebidas no carbonatadas.

Y qué crees? Coca-Cola vende ambos tipos de bebidas. Es mds, Coca-
Cola vende también bebidas sin aziicar, la popular Coca-Cola Zero y
muchas otras bebidas mds. Y todo esto porque su negocio es cumplir su
mision. Las bebidas, sin importar el tipo, son el medio para cumplir su
mision.
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De hecho, en un futuro, apuesto que habra cada vez més gente que se
inclinard mds por las bebidas naturales y saludables, y aunque la tradicio-
nal Coca-Cola se convierta en un recuerdo, la empresa seguird vendiendo
bebidas de todo tipo, sobre todo, aquellas que la gente mds consuma en
ese tiempo. Otra vez, porque su negocio estd basado en su misién, no en
un producto. Aunque asi lo parezca.

EL CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO

¢Has escuchado hablar del ciclo de vida de un producto? La primera
vez que yo escuche hablar de ello me resulté bastante revelador. El pro-
fesor nos explicé que en esencia todo producto tiene un ciclo de vida.

Es muy parecido a lo que nos enseharon en el colegio sobre el ciclo de
vida de los seres vivos ;recuerdas? Aquello de “nacen, crecen, se reprodu-
cen y mueren”. Pues bien, esto es muy parecido y también tiene 4 etapas.

Las cuatro etapas del ciclo de vida de un producto son las siguientes:

1. Lanzamiento o introduccién
2. Crecimiento

3. Madurez

4. Declive

©

® @

@
Ciclo de Vida de un Producto

v
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Quiero que hagas memoria y en estos momentos trates de recordar
algtin producto que consumias cuando eras nifo y que ahora ya no existe.
;Recuerdas? En mi caso cuando era nino recuerdo que habia una bebida

’9

gaseosa que ahora ya no existe y que se llamaba “Luld”.

En tu caso ;pudiste recordar algo? Apuesto que si. Y sea cual sea la
razén por la que ese producto ya no existe, su inexistencia prueba que
dicho producto pasé al menos por dos de las etapas del ciclo de vida de
un producto: lanzamiento y declive.

Esto quiere decir que no todos los productos pasan por las etapas del
crecimiento y la madurez, como en el caso de mi primer producto, el cual
murié poco después de su lanzamiento.

Esa esla razén por la que es tan importante poder concebir un negocio
de forma inteligente desde el principio y asegurarnos de no estar ini-
ciando un negocio que en realidad es sélo un producto.

Recuerda, un producto no representa un negocio en si.

“TODOS TUS HUEVOS EN LA MISMA CANASTA”

Todos hemos escuchado el refrdn que dice: No pongas todos tus hue-
vos en una sola canasta. Aplicado a lo que estamos viendo, podriamos
parafrasear la frase de la siguiente manera: No pongas todas las esperanzas
de tu negocio en un solo producto.
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Por esta razén es que en el capitulo 4 hemos visto que hay que
investigar e identificar al menos 9 productos distintos. Asi, luego de
trabajar con nuestro producto inicial elegido, tendremos 8 opciones
mds para seguir utilizando este método y ampliar asi nuestro negocio
y hacerlo crecer.

¢:Recuerdas el famoso programa de mensajeria instantdnea que todo el
mundo utilizaba? Se llamaba MSN Messenger y casi al final de su exis-
tencia fue actualizado y renombrado como Windows Life Messenger. El
programa le pertenecia a la ampliamente conocida empresa de Bill Gates,
Microsoft.

:Recuerdas?

Cuando el programa fue sacado del mercado seguro significé algin
impacto para la empresa Microsoft, pero sin lugar a duda no significé
que la empresa dejara de existir. ;Por qué? Simple, porque ese era solo
uno de los productos de dicha empresa tenia. En estos momentos, al es-
cribir este libro, Microsoft cuenta con 29 productos y servicios. Eso es
“no poner todos los huevos en una sola canasta”.

Ahora veamos otro caso. Dime una cosa ;tienes una cuenta de Face-
book? Apuesto a que si. Aunque Mark Zuckerberg empezé sélo con un
producto, el hecho de que luego adquiriera Instagram por mil millones
de délares nos dice claramente que Mark
entiende que todo producto tiene un ciclo
de vida y él, siendo un empresario inteli-
gente, no podia basar su negocio en un solo
producto.

Hay productos que duran y permane-
cen por mucho tiempo en el mercado, pero
hay otros que no, y por eso el fundador de

Facebook ademds de adquirir Instagram,
dos afios después en el 2014, también com-

pr6 la aplicacién mévil WhatsApp.
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:Te das cuenta? Los empresarios inteligentes son conscientes de que
todo producto tiene un ciclo de vida y por ende saben que no pueden
basar sus negocios en un solo producto, aunque su producto estrella sea
el mejor del mundo. Recuerda, ellos “no ponen todos sus huevos en una
sola canasta”.

SEGUNDA LECCION

La segunda leccién que me dejé la muerte temprana de mi primer ne-
gocio tiene que ver con el hecho de comprender que un negocio no es

otra cosa que un SISTEMA.

Asi como hemos aprendido que un producto no es un negocio, sino
que solo es parte del mismo, entonces debemos tener en claro que un
negocio es algo més grande. La definicién del diccionario de la RAE para
la palabra sisterna es la siguiente:

Conjunto de cosas que relacionadas entre si ordenadamente contri-
buyen a determinado objeto.

Nuevamente. La definicién de la palabra SISTEMA segtin la Real
Academia Espanola es: conjunto de cosas que relacionadas entre si ordena-
damente contribuyen a determinado objeto.

Teniendo en mente la definicién de sistema, entonces podemos ha-
cernos la primera pregunta: ;Cudl es el determinado objeto u objetivo de
una empresa’

Me alegro de que no hayas pensado en vender productos. Eso significa
que el objetivo del capitulo 2 de este libro se ha cumplido. Y si, en efecto,
el objetivo de una empresa es cumplir su misién.

Y para que un negocio cumpla su misién y permanezca en el tiempo,
entonces debe lograr que sus productos y servicios sean consumidos por
su publico objetivo de manera constante y permanente en el tiempo.
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Dicho lo anterior, para que un negocio cumpla con su misidn, segin
la definicién de sistema, entonces el negocio debe estar compuesto de un
conjunto de cosas relacionadas entre si ordenadamente.

Y, si esto ocurre, es decir, si logramos que nuestro negocio tenga un
conjunto de cosas relacionadas entre si ordenadamente y que ello haga que
nuestro negocio cumpla su misién, entonces recién podemos decir que
nuestro negocio se ha convertido en uno. Recién podemos decir que
nuestro negocio es un SISTEMA.

Ahora, lo que te debes estar preguntando en estos momentos es: ;De
qué tipo de "cosas" qgue se relacionan entre si de forma ordenada debe estar
compuesto un negocio?

Te voy a responder con mi primer negocio rentable que logré conver-
tir en un sistema y con ello el panorama te quedard mucho mds claro.
Luego de mi primer fracaso estaba resuelto a convertir mi préximo ne-
gocio en un sistema.

Una de mis pasiones son las publicaciones digitales y luego de mi res-
pectiva investigacién y de conseguir el capital inicial que necesitaba, de-
cidi iniciar un pequeno negocio "de prueba” en un nicho de mercado
muy especifico, con el fin de aprender cémo construir un sistema y ha-
cerlo funcionar.

Luego de muchas semanas de trabajo finalmente tenfa todo listo y
decidi lanzar el negocio. Las ventas empezaron a llegar. Empecé a corregir
los errores que encontraba en mi sistema y luego de unos meses de segui-
miento finalmente el sistema estaba funcionando de forma muy fluida.

Como todo el sistema funcionaba muy bien, decidi dejar el negocio
en automdtico y dedicarme a tiempo completo a desarrollar nuevos pro-
yectos, entre ellos a este libro.

Luego de unos afios de existencia, ese negocio “de prueba” seguia fun-
cionando casi sin mi ayuda, sin mi intervencién.
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Eso significaba que, mientras yo estaba escribiendo este libro, de
forma periédica me llegaban correos electrénicos avisindome que el di-
nero de las ganancias se habia cargado a mi cuenta.

En otras palabras, mi sistema de negocio se encargaba de todo. Se en-
cargaba en primer lugar de afraer a nuevas personas interesadas en mi
producto. En segundo lugar, de convertir a curiosos en interesados en lo
que vendia. Tercero, el sistema se encargaba de convertir a las personas
interesadas en clientes. El sistema se encargaba de todo, del proceso de
pago, del proceso de la entrega del producto y de la completa satisfaccién
del cliente con el seguimiento respectivo luego de realizada la compra.

Mi porcentaje de clientes satisfechos fue de 100%. Eso significa que
ningin cliente solicité la devolucién de su dinero. No tuve ni un solo
cliente insatisfecho. Fue una experiencia muy enriquecedora.

UN NEGOCIO QUE NO TE NECESITA

Tu misién principal al convertir tu negocio en un sistema es la de
llegar a un punto en el que tu negocio no necesite de ti. Piensa en esto.
Sabrés que tu negocio se ha convertido en un sistema en el momento en
el que puedas decir: "Me voy de vacaciones por un afo y tengo la segu-
ridad de que cuando regrese mi negocio estard muy bien, incluso mejor".

Muchos cometen el error de iniciar un negocio que en realidad resulta
ser un autoempleo. Entonces, el dia que ellos se enferman o algo les pasa,
el negocio se detiene y deja de funcionar. Sucede mucho con los negocios
que estdn ligados a servicios profesionales o especializados.

Por ejemplo, si eres un experto en electricidad que pone un taller de
reparacién de electrodomésticos, y no te enfocas en construir un sistema
de negocio, terminards siendo el electricista mds importante de tu nego-
cio.
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Y si esto sucede, el dia que te enfermes o simplemente te quieras tomar
un ano sabdtico, tu negocio se detendrd o las ventas disminuirdn. Eso
sucede cuando tu negocio no es un sistema sino un autoempleo.

Recuerda, tu trabajo al iniciar un negocio de forma inteligente es con-
cebirlo de tal forma que, en el mediano o largo plazo, ya no necesite de
tu presencia. Por ejemplo, ;alguna vez has visto al mismo duefio de
McDonald’s preparando las hamburguesas y sirviendo a los clientes?
iClaro que no!

De hecho, cuando los hermanos McDonald abrieron su negocio alld
por el afio 1940, no les iba mal. Sin embargo, tal y como lo atestigua su
historia, ocho anos después decidieron cerrar el negocio para poder de-
dicarse a implementar un "innovador SISTEMA de servicio répido".

Como lo sefala su historia, cuando el restaurante se volvié a abrir,
esta vez con la implementacién del nuevo sisterna, el negocio se convirtié
en un éxito extremo. Y eso tomando en cuenta que el éxito extremo era
solo inicial. Lo que se vino después fue mucho mds grande, gracias al
poder de las franquicias, que no es otra cosa que una figura mediante la
cual el sisterma exitoso de un negocio se pone a la venta.

JTe das cuenta?
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Sélo cuando los hermanos McDonald pudieron convertir su negocio
en un sistema, el éxito extremo llegd para ellos. Y por supuesto, gracias a
que el negocio es un sistema que funciona, el mismo puede ser operado en
esencia por jovencitos de todas partes del mundo. Eso es construir un
sistema. Eso es conseguir que un negocio se convierta en un SISTEMA.

ASUNTOS LEGALES

Una de las razones por las que decidi cerrar mi primer negocio casi
tan pronto como lo empecé fue porque legalmente mi negocio “tenia
todas las de perder”. Por no seguir el consejo de Onieg, y posponer el
costo del registro de mi creacién, estuve a punto de involucrarme en pro-
blemas legales.

Onieg me habia pedido que haga los trdmites y pagos respectivos con
el fin de registrar mi idea, pero yo me negué aduciendo que era algo que
podia hacer después con las primeras ganancias del negocio. En ese mo-
mento queria “ahorrar en costos”. Grave error.

Como te comenté antes, cuando una conocida revista de mi pais lanzé
a nivel nacional un producto similar al mio, lo peor fue que tenia el
mismo nombre bajo el cual yo estaba vendiendo el mio. Si yo hubiera
continuado vendiendo el mio ;Qué crees que hubiera pasado? Pues como
yo no habia registrado mi creacién ni el nombre de mi producto, enton-
ces al comercializarlo, mi producto y yo nos hubiéramos convertido en
la version “pirata” del original. ;Qué cosas no?

LECCION APRENDIDA

La leccién mds importante que aprendi fue que vale la pena hacer
cualquier gasto que sea necesario con tal de tener legalmente todo en regla.
Los asuntos legales no deben ser tomados a la ligera.
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Cuando se trata de iniciar un negocio muchas veces el emprendedor
hace gala de su don creativo e innovador, y con la finalidad de proteger
esa creatividad e innovacién, lo més inteligente desde todo punto de
vista, es proteger esa creatividad.

SEGURO CONTRA LA CARCEL

Existen seguros de todo tipo. Por ejemplo, existen los seguros de au-
tomdviles, los de salud y los de vida. Los contratos de un seguro nos per-
miten protegernos en caso ocurra un evento inesperado que atente contra
aquello que intentamos proteger. Aunque hay seguros que son obligato-
rios, la mayoria de seguros son de caricter voluntario. A una persona que
contrata un seguro de forma voluntaria se le considera una persona pre-
cavida. Para Onieg una persona que contrataba un seguro era una per-
sona inteligente.

Aunque existen seguros de todo tipo no conozco ni he escuchado que
exista un seguro contra la cdrcel. Sin embargo, cuando se trata de prote-
ger nuestra libertad y cualquier problema que podamos tener con la ley
al poner un negocio, existe un par de “seguros” que podemos contratar.
Se llaman Contador y Abogado.

No escatimes en gastos cuando se trate de contratar los servicios de un
abogado y un contador al momento de iniciar tu negocio. Al principio
los necesitards s6lo en algunas cosas especificas asi que el costo no serd
muy alto. Eso si, procura que sean personas confiables.

Un mal abogado o un mal contador te pueden llevar a la ruina. Puedes
recurrir a tus mejores amigos y familiares cercanos para que te recomien-
den alguien de confianza.

También puedes contratar los servicios de una empresa especializada
que brinde este tipo de servicios. S6lo asegtrate que la empresa tenga
buena reputacién.
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INCLUYELO EN EL CAPITAL

A fin de poder tenerlo en cuenta, incluye los gastos de un abogado y/o
de un contador en el monto de tu capital inicial. Incluso antes de iniciar
un negocio te recomiendo que te asesores en los temas legales ligados al
negocio que piensas emprender.

COMO CONSEGUIR ASESORIAS GRATUITAS

Gracias a la tecnologifa hoy puedes recurrir a Internet para conseguir
asesorfas INICIALES gratuitas en temas contables y legales.

En Internet existen dos formas de conseguir asesorias gratuitas. La
primera es visitando los sitios web de abogados y contadores. Ellos suelen
tener un blog donde uno puede hacerles una o varias consultas por medio
de un comentario en sus blogs.

La segunda forma de obtener una consultoria inicial gratuita es por
medio de una plataforma web especializada en materia legal o contable.
Por ejemplo en posttigo.com puedes consultar a un abogado gratis en
cualquier parte del mundo. De hecho, el slogan del sitio web es: lz ma-
nera mds rdpida de preguntar a abogados online.

La manera mas rapida de preguntar a abogados online
Posttigo le asignara el abogado mas adecuado

Destino de su pregunta: Peru (Apurimac) ~

Escriba aqui su pregunta

Obtener una respuesta

Respuesta asegurada en 6 Miles de abogados en mas

ocos minutos : de 50 paises
i Secreto profesional i

garantizado
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En posttigo.com la forma de hacer consultas gratuitas a un abogado
es bastante sencilla. Lo tnico que tienes que hacer es confirmar el pais en
el que vives y luego escribir directamente tu pregunta en la pgina prin-
cipal del sitio web. El sistema buscard un abogado cerca al lugar en donde
vives y que esté especializado en el tema objeto de tu consulta.

iListo! Lo tnico que tienes que hacer es esperar la respuesta.

INFORMATE Y EDUCATE

Dos de las cosas que se ensefian en las escuelas profesionales de nego-
cios son los temas ligados al derecho y la contabilidad. Y es que todo
buen empresario debe tener nociones al menos bésicas sobre ello.

Podrds aprender mucho en las consultorias iniciales que tengas que
hacer, pero también procura documentarte y buscar informacién. Apro-
vecha que ahora gracias a Internet la informacién especializada es abun-
dante y en muchos casos gratuita.

Existen entidades del gobierno o privadas cuyos sitios web tienen in-
formacién relevante sobre derecho y contabilidad para emprendedores.
Muchas de estas instituciones suelen brindar charlas, seminarios y talleres
a los que te puedes inscribir con el fin de poder tener la informacién
bésica que necesitas. Recuerda, todo buen empresario debe conocer al
menos un poco de estos temas.

CONSTRUCCION DE MARCA
Jeff Bezos, fundador de amazon.com dijo lo siguiente:

La marca es en una compania, lo que la reputacion para una persona. ¥
la reputacion se gana tratando de hacer bien lo que resulta dificil.
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En el capitulo 6 de este libro analizamos la forma en cémo tu negocio
puede y deberia diferenciarse de los demds desde un inicio. Hablamos
acerca de la Proposicién Unica de Ventas (PUV) y cémo este factor
puede ayudarte a sobresalir entre tus competidores. La PUV es en esencia
uno de los factores que te ayudard a construir una MARCA. Pero como
dice Jeff Bezos, solo si tratas de hacer bien lo que resulta dificil.

Muchos tienen un concepto errado de lo que significa una marca.
Creen que una marca es un nombre comercial, un slogan y el disefio
grafico de un logotipo. Aunque estos componentes son parte de lo que
puede llegar a representar una marca, en definitiva, una marca es algo
mucho mds que eso. En primer lugar, debemos tener claro que una marca
se puede dividir en dos factores principales.

1. Factores Internos
2. Factores Externos

;QUE ES EL FACTOR INTERNO DE UNA MARCA?

Los factores internos son los factores mds importantes de una marca.
No es que los factores externos no lo sean, sino que los factores internos
ocupan o deberfan ocupar el primer lugar de importancia en un negocio
al tratar de construir una marca que perdure.

Los factores internos tienen que ver con la reputacién de la que ha-
blaba Jeff Bezos. En este caso, tienen que ver con la reputacién que tenga
un negocio. Y, por regla general, la reputacién de un negocio depende
mucho de la reputacién de su fundador o sus fundadores. En otras pala-
bras, la reputacién de un negocio comienza con la reputacién de quienes
estdn detrds del negocio.

Si una persona tiene una pésima reputacion, serd dificil que pueda
construir una marca en la que sus clientes confien. Por ello es importante
que cuidemos mucho nuestra reputacién.
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Un negocio no es otra cosa que una representacion externa del cardc-
ter de un emprendedor. Un negocio representa lo que hay en la mente
de su fundador: sus metas, sus suefios, su forma de resolver problemas,
su cardcter. Si un emprendedor es deshonesto, entonces su negocio tam-
bién lo serd. Y la gente odia este tipo de negocios.

Cada cierto tiempo podemos enterarnos en las noticias como algunas
empresas hacen uso de su poder para maltratar a sus trabajadores o para
danar el medio ambiente. Esto nos causa indignacién y todos queremos
saber quién estd detrds de esos negocios. Los repudiamos y ahora incluso
la gente suele manifestar su indignacién por medio de las redes sociales
en Internet.

Por otro lado, la gente suele premiar con su preferencia y admiracién
a marcas que representan un aporte a la sociedad de alguna manera. To-
dos sentimos admiracién y una sana envidia cuando nos enteramos por
ejemplo de que los trabajadores de Google tienen comida y gimnasio
gratis.

También la gente suele sentir mucho respeto y admiracién cuando se
entera de negocios que contribuyen a proteger el medio ambiente.

Por supuesto la gente también detecta cuando una empresa o negocio
es una organizacién hipécrita que por un lado aparenta contribuir a la
sociedad, pero por otro lado estd envuelta en escindalos que tarde o tem-
prano salen a la luz en los medios de comunicacién.

Estos son solo algunos ejemplos de cémo el cardcter de un empresario
puede llegar a verse reflejado en las acciones y reputacién de su negocio.
Por ello repito, es importante que cuidemos mucho nuestra reputacién y
nos aseguremos que la reputacidon de nuestro negocio nunca lo contra-
diga. Por el contrario, que la respalde.

Detrds de una marca que vale millones, casi siempre encontrards a un
empresario cuya reputacién también vale millones. Tu reputacién y la
reputacién de tu negocio serd lo que defina tu éxito a largo plazo.
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FACTORES INTERNOS DE UNA MARCA

En este punto es importante recalcar cuales son los principales factores

internos de una marca que se encargardn de darle una reputacién ade-

cuada a tu negocio. Estos factores son los siguientes:

Tu promesa. Por sobre todas las cosas tu marca estard com-
puesta por aquella promesa que tu negocio les hace a sus clien-
tes. Camplela siempre. Aunque ello signifique que un dia
tengas que dejar de ganar unos délares o perder algo de dinero.
Siempre es mds importante cumplir con tus promesas. Cum-
ple con tus promesas y mejor atn supera las expectativas de
tus clientes. Ello dejard una huella imborrable en ellos. Te
amardn, te recomendardn y te seguirdn comprando una y otra
vez.

Proposicién dnica de ventas/valor. Esto te ayudard a dife-
renciarte de tus competidores, pero ten cuidado, pronto ellos
pueden estar ofreciendo algo parecido e incluso mejor, asi que
no te confies, mantente en contante actualizacién de tu PUV.
Siempre debes diferenciarte de los demds. A las personas les
encanta lo original, lo genuino. Nunca finjas ser algo que no
eres solo por imitar a tu competencia. Asf como td, tu negocio
puede ser algo unico que tus clientes valoren mucho mds que
a la competencia.
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e Admitir errores. Todos cometemos errores y por ende los ne-
gocios también. Lo peor que puedes hacer es no admitirlos y
justificarte por tratar de conservar algunos délares o por tratar
de conservar tu orgullo. La gente detesta a las personas altivas,
pedantes y testarudas. Por el contrario, la gente ama y respeta
a las personas humildes. Se necesita humildad y mucha valen-
tia para admitir nuestros errores. Pero la gente respeta a las
personas que admiten sus errores. En tu negocio cuando ten-
gas que hacerlo no lo dudes, admite tus errores y haz todo lo
que sea necesario por corregirlos. Tus clientes te verdn de otra
manera cuando lo hagas.

o Fidelidad. A pesar de todo lo que pase mantente fiel a ti
mismo, fiel a tu marca y fiel a lo que representas. Nunca te
vendas por ganar un poco mds de dinero. ;De qué sirve un
poco mds de dinero cuando te traicionas a ti mismo, a los que
te siguen o a los que creen en ti? Tu negocio representard algo
para tus clientes y ello tiene que ver con los principios y filo-
soffa empresarial con la que construyas tu negocio. Se fiel a
ello y tu marca perdurard en el tiempo aun cuando td ya no
estés.

FACTORES EXTERNOS DE UNA MARCA

Los factores externos ocupan el segundo lugar de importancia para la
construccién de tu marca y ello significa que no los debes descuidar.

Entre los factores externos mds relevantes tenemos los siguientes:

e Nombre comercial. El nombre comercial de tu negocio, asi
como de tus productos o servicios representan en esencia su
identidad. Escoger adecuadamente el nombre comercial te
ayudard a posicionarte de forma rdpida entre tu publico obje-
tivo. En breve hablaremos sobre cémo hacerlo.
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e Logotipo y otros signos distintivos. El logotipo serd la repre-
sentacién grafica de tu marca y al margen del tipo de imagen
o letra que decidas escoger, serdn los colores aquello que ju-
gard un rol muy importante. Con el transcurrir del tiempo los
logos evolucionan y se transforman, pero aquello que no suele
cambiar y por el contrario permanece a través el tiempo son
los colores. Por ejemplo, busca en Internet los logotipos que
ha tenido Coca-Cola a través del tiempo. Encontrards que ha
tenido muchos pero que en esencia su color principal no ha
cambiado: el rojo. Asi de importante son los colores que elijas
para que represente tu marca.

FACTORES DE UNA MARCA

Externos Internos
-Nombre Comercial -Tu Promesa
-El Logotipo 'PUV. .
-Otros Signos Distintivos -Admitir Errores
-Fidelidad

COMO ESCOGER EL NOMBRE PERFECTO

En estos tiempos es mucho mds dificil y complicado elegir un buen
nombre. La enorme cantidad de empresas que se registran cada afo es
impresionante y eso hace que el elegir un nombre original sea una tarea
a veces bastante complicada. Sin embargo, a pesar de todo, esto ha ser-
vido para que seamos ain mds creativos e ingeniosos a la hora de elegir
un buen nombre.
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Adn con todos los desafios y tendencias actuales, existen ciertos facto-
res que no han cambiado con el tiempo y que se siguen considerando a
fin de poder ayudarnos a elegir el nombre perfecto.

Estos factores tienen que ver con ciertas caracteristicas que deberfa
tener el nombre comercial de nuestro negocio, asi como el de nuestros
productos o servicios.

Los factores que debemos tomar en cuenta son:

e Ficil de recordar
e Corto
e Personalidad

COMO ESCOGER UN NOMBRE FACIL DE RECORDAR

El otro dia me llegd una invitacién por Facebook para darle /ike a la
pdgina de un nuevo negocio que alguien habia iniciado. Lo que me llamé
la atencién fue el nombre, y no porque fuera bueno, sino por lo terrible
que era en términos de sencillez.

Cuando intenté leer el nombre me trabé y me dije a mi mismo ;a
quién se le ocurre ponerle un nombre tan dificil a su negocio? Era algo
asi como Midiapenjimluc. Luego de unos segundos de tratar de entender
el nombre me di cuenta de que el dueno de este nuevo negocio habia
hecho lo que algunos hacen: ponerle el nombre de sus hijos al negocio.

El bendito nombre de Midiapenjimluc obedecia a las primeras silabas
de los nombres de cada uno de los cinco hijos del dueno del negocio:
Miguel, Diana, Penélope, Jimena y Lucas.

Aunque este nombre puede tener un significado para el fundador de
ese negocio, sin lugar a duda no tendrd el mds minimo significado para
nadie mds. Este es un ejemplo perfecto de lo que no se debe hacer.
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La primera regla para elegir un buen nombre para tu negocio es que
el nombre debe ser fécil de recordar para cualquier persona, incluso para
quienes no son tu publico objetivo.

Imagina esto, una persona se entera de tu negocio, el cual no le in-
teresa en lo mds minimo, pero tiene una amiga que consume lo que td
vendes. La préxima vez que se encuentre con su amiga le contard sobre
tu negocio y los productos que vendes. Entonces su amiga le preguntard
“sY cémo se llama?”. En ese momento es donde debe ocurrir la magia.

El nombre de tu negocio debe ser tan ficil de recordar que las personas
ni siquiera deben pensarlo mucho al tratar de recordarlo. Para poder lo-
grar este objetivo utiliza palabras féciles de escribir y de pronunciar. Tam-
bién considera los siguientes puntos que vamos a revisar a continuacién.

EL NOMBRE DEBE SER CORTO

Escoger un nombre corto te ayudard a elegir un nombre que sea ficil
de recordar. Por lo general debe tener entre una y dos palabras.

Si tienes que usar un nombre de tres palabras, procura que sus siglas
te ayuden a hacerlo fécil de recordar. Por ejemplo KFC (de Kentucky
Fried Chicken).

Las grandes marcas suelen tener nombres de una o mixima dos pala-
bras. Por ejemplo: Amazon, Coca-Cola, Apple, Sony, Facebook, McDo-
nald’s, Calvin Klein.

UN NOMBRE CON PERSONALIDAD

El tercer factor para tomar en cuenta es que debes procurar elegir un
nombre que tenga personalidad, es decir un nombre que te represente y
que tenga significado tanto para ti como para tu puiblico objetivo. Un
nombre que haga que ellos se sientan orgullosos de decirlo a sus amigos.
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Elegir un nombre con personalidad también tiene que ver con evitar
cometer los siguientes errores que suele cometer la mayorfa:

x  Elegir un nombre similar al de tu competencia. Esto en ver-
dad es horrible y estards siempre bajo la sombra de la otra
marca. No lo hagas, evitalo a toda costa. En su lugar, utiliza
tu creatividad para escoger un nombre original.

x  Elegir un nombre genérico. Esto es lo contrario a elegir un
nombre con personalidad. Nombres como “La Perfumeria” o
“Gadgets Electrénicos” no tienen personalidad. Aunque son
descriptivos, no son nombres donde se haya usado ingenio y
creatividad.

NOMBRE DE TU MARCA PRINCIPAL

Todas estas recomendaciones te servirdn tanto para elegir el nombre
para tu negocio, como para elegir los nombres para tus productos o ser-

vicios.

Muchas empresas han utilizado el nombre de su producto estrella o
producto principal para nombrar su negocio y marca principal. Esto, so-
bre todo, si el negocio empezd con un solo producto y por medio del
mismo se hizo conocido. Por ejemplo, Coca-Cola y Facebook.

Sin embargo, debido a lo que analizamos con anterioridad respecto al
ciclo de vida de un producto, lo mejor es escoger un nombre distinto
para tu marca principal, uno que no sea igual a ninguno de tus productos.
Un ejemplo perfecto de esto es Apple o Sony.

Lo que puedes hacer, es nombrar a tus productos con algo en comin
que los relacione entre si. Por ejemplo, los productos de Apple: el iPod,
el iPhone, el iPad.
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ESTRUCTURA DE COSTOS

Otro de los errores mds comunes que cometen los nuevos empresarios,
es hacer un célculo erréneo de su estructura de costos. Como futuro em-
presario o empresaria una de tus tareas es asegurarte de hacer un correcto
célculo de la estructura de costos de tus productos.

Un joven empresario a quien llamaré Juan vino a mi para que le ase-
sore porque tenfa pensado iniciar un negocio dedicado a la venta de ropa
deportiva importada. Juan tenia pensado vender ropa deportiva de mar-
cas reconocidas.

Lo primero que me dijo cuando me contacté fue: "He visto que com-
prando ropa de marca en el exterior los precios pueden llegar hasta la
mitad de lo que cuestan aqui. Estoy pensando abrir un negocio y vender
las prendas a un menor precio. Como aqui los precios son caros, mis
precios serdn competitivos y podré vender la ropa mucho mds rdpido”.

Cuando Juan me dijo eso, entonces le pregunté: ";Y ya calculaste tus
costos"? A lo que me respondié: "iClaro! Te pongo un ejemplo. Una
chaqueta se vende aqui en $100 délares y he visto que en China la venden
a $50. Tengo pensado venderla en $80 para que la gente me compre. Asi
tendré una ganancia de $30. Si logro surtirme de una buena variedad de
prendas podria vender al menos unas 150 prendas al mes. Lo que me
darfa una ganancia mensual de $4500 délares. ;Qué te parece?”

"Me parece que se te han olvidado calcular algunos costos adicionales”
le dije. ";Asi? Si es por el flete o transporte, te comento que lo pienso
traer por servicios postales, son més baratos. Incluso hay proveedores que
hacen envios gratis".

"Ok. Pero no, yo me refiero a eso” le dije. "Ademds del flete, las im-
portaciones estdn sujetas a impuestos de nacionalizacién. También falta
considerar los gastos de entrega de tus productos al cliente final, asi como
los costos de comercializacién. Empecemos calculando los impuestos”.
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Cuando hicimos el cdlculo de los impuestos de importacién y el
célculo de los costos de entrega de sus productos, la cara de felicidad que
tenfa Juan —por los $30 délares de ganancias que pensaba obtener por
prenda— le cambio por asombro. Solamente los impuestos le quitaban
$10 délares de sus supuestas ganancias. Los gastos de comercializacién y
entrega le quitaban otros $10 délares.

En ese momento, en un tono bastante reflexivo dijo: "Ahora entiendo
por qué las tiendas aqui lo venden a $100, y eso que ellas tienen otros
costos que yo pensaba ahorrar, tales como almacenaje, puntos de venta y
empleados.”

"Exacto” le dije. En ese momento tomé un respiro profundo y luego
de ordenar sus ideas me dijo:

"Lo bueno es que ahora ya tengo el panorama mis claro. Hubiera sido
peor si hubiera invertido el dinero en comprar mi primer lote de prendas
para luego darme cuenta de que mis supuestas ganancias se iban en los
gastos que no habia considerado".

Durante los afos que tuve la oportunidad de asesorar a futuros im-
portadores, casi todo el tiempo me encontraba con muchos Juanes. De
hecho, he notado con algo de asombro, que un alto porcentaje de nuevos
empresarios ligados a todo tipo de industrias suelen cometer el mismo
error que Juan: no tener claro todos los costos en los que van a incurrir
para producir sus productos.
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El dltimo Juan que me tocé fue uno previsor, pero me he topado con
otros que tuvieron que aprender "a la mala" el costo de ignorar este tema.

Conoci a otro Juan un ano antes. Empez6 su propio restaurante.
Cuando lo conoci recién lo habia inaugurado. Habia hecho todo aparen-
temente bien. Era un negocio ligado a lo que le apasionaba, habia hecho
su investigacién, consiguié el capital inicial que necesitaba, habia esco-
gido un buen nombre para su restaurante.

Recuerdo que me gustaba mucho su logo, asi como el eslogan y por si
fuera poco, los clientes llegaron muy rdpido. Empez6 a tener muchos
clientes frecuentes y cada vez que lo veia su restaurante estaba lleno. Lo
vi asi durante las primeras semanas y asi hasta los siguientes meses. Un
afo después el restaurante ya era uno de los favoritos en su zona.

Sin embargo, cuando tenfa poco mds de un afio empecé a verlo muy
estresado. Ya no estaba feliz como antes. Me enteré de que su negocio,
aunque parecia ir muy bien, en realidad no le estaba resultando tan ren-
table como habia pensado. Después de pagar los gastos fijos como el al-
quiler, el servicio de agua potable, la electricidad y el gas; Juan batallaba
para pagarle al poco personal que tenfa contratado. Asi como el dinero
venia, casi todo se iba en compras y pagos. Sus ganancias eran casi nulas.

Tuvo que recurrir a su esposa para que trabajara con él sin tener que
pagarle, e incluso él mismo tuvo que hacerse cargo de muchas cosas para
ahorrarse el sueldo de una persona mis.

Todo esto hizo que él y su esposa terminen trabajando casi todo el dia
y parte de la noche en el restaurante y aun asi las ganancias no eran lo
que ellos esperaban. Queria cerrar el negocio pero las pocas ganancias
que le generaba se habian convertido en la tinica fuente de ingresos para
su familia. Todo esto lo tenia bastante agotado, cansado y sobre todo
muy frustrado.

Lo que empezé bastante bien —en apariencia— terminé por conver-
tirse en un infierno para Juan.
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:El error? El error estuvo en no hacer una adecuada estructura de cos-
tos para su restaurante. Omitié muchos costos que en el mediano plazo
le significaron que su negocio se convirtiera en un awuto empleo, y mal
pagado por cierto. ;Quién quiere trabajar en algo casi todo el dia por
obligacién y donde le pagan mal? jNadie!

QUE ES UNA ESTRUCTURA DE COSTOS

Como te habras dado cuenta, el hacer una adecuada estructura de cos-
tos para tu negocio es una tarea que no debes pasar por alto, por lo tanto,
veamos ahora algunos puntos importantes al respecto.

El primer punto es saber qué es una estructura de costos. Aunque
suene obvio muchos no lo tienen muy claro. En términos sencillos una
estructura de costos es un cilculo detallado que se hace para descubrir
cudles son todos los costos para producir un determinado producto.

Esto nos lleva al siguiente punto. Tenemos que saber cudles son los
elementos que componen una estructura de costos.
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ELEMENTOS DE UNA ESTRUCTURA DE COSTOS
En esencia, una estructura de costos estd compuesta de los siguiente:

-Costos del producto. Son todos aquellos costos y gastos directos e
indirectos que tienen que ver con la produccién o elaboracién de un pro-
ducto o servicio. Incluye los gastos fijos asi como los gastos variables.

-Costos de comercializacién. Son aquellos relacionados a las activi-
dades de mercadeo o marketing.

-Costo de distribucién y ventas. Son aquellos que se utilizan para
conseguir que el producto llegue a las manos del cliente.

EJEMPLO BASICO DE UNA ESTRUCTURA DE COSTOS

Tomemos por ejemplo un negocio cuyo producto a fabricar sea cal-
zado de cuero. Veamos ahora el detalle:

-Costos del producto: En este caso serfa en primer lugar el cuero y
los demds materiales y accesorios que se necesitan para fabricar el calzado.
Luego tendriamos los costos relacionados a la fabricacién en si, como por
ejemplo la mano de obra. También tendriamos los gastos fijos como el
uso de la electricidad y mantenimiento del equipo y/o maquinaria que se
necesite para fabricar dicho calzado.

-Costos de comercializacién: Aqui tendriamos los costos de la publi-
cidad, la pdgina web e incluso el material impreso como catdlogos.

-Costo de distribucién y ventas: Aqui tendriamos en primer lugar
los costos del embalaje del calzado. También tendriamos los costos que
se generan por cada venta que se realiza, como por ejemplo las comisiones
que se pagan por aceptar tarjetas de crédito. Finalmente tendriamos los
costos relacionados al transporte del producto desde nuestro almacén
hasta las manos del cliente.
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DOS PUNTOS A TOMAR EN CUENTA

Lo primero que hay que tener en cuenta es que no todos los negocios
tienen la misma estructura de costos. Si bien aqui he sefalado los ele-
mentos principales que componen una estructura de costos, cada nego-
cio, dependiendo cada caso, tendrd su propia estructura de costos y
deberd adaptarla a sus propias necesidades.

El segundo punto para tomar en cuenta es que, como idea bdsica y
fundamental, una vez que se ha elaborado una estructura de costos propia
y adaptada a nuestro negocio, debemos ser capaces de responder a la si-
guiente pregunta:

sHay algiin costo o gasto que tendré en el futuro cercano cuando intente
hacer crecer mi negocio y que no estoy considerando?

Esta pregunta es importante porque la mayoria, suelen hacer todo
ellos mismos cuando recién empiezan sus negocios. No hay nada de malo
con ello siempre y cuando se consideren dentro de nuestra estructura de
costos todos aquellos gastos o costos que —por ahora— nos estamos
ahorrando.

Por ejemplo, si mi negocio es una tienda online de carteras para dama,
y al principio yo mismo haré las entregas a domicilio, debo considerar en
mi estructura de costos los gastos en los que incurriré cuando tenga que
pagar a alguien mds para que lo haga por mi.
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COMO HACER UNA ADECUADA ESTRUCTURA DE COSTOS

Con el fin de hacerte la vida mds ficil he creado un formato sencillo
de una estructura de costos de tan sélo 1 hoja y que he adaptado al mé-
todo de este libro. Ingresa al siguiente enlace y descarga el formato:

www.JorgeVaoli.com/RecursosPGN

Podrds usar este formato para elaborar la estructura de costos tanto de
un producto como de un servicio. Recuerda mantener todo simple. Lo
mis sencillo que puedas. Por ahora no es necesario que nos complique-
mos con célculos complejos y sofisticados ni con ningtn software o apli-
cacion.

El formato podrés adaptarlo a tu propio caso particular. Busca la me-
jor forma manera de hacer esto.

Recuerda anotar los costos y gastos relacionados que vas a tener que
hacer para producir, crear, fabricar, disenar, vender, y finalmente entre-
gar tu producto al cliente. La idea es que no se te escape nada.

Al final este formato te e i ey e et
8557 COSTOS PGN™
ayudaré a tener un dato im_ ~FORMATO SIMPLIFICADO-

portante que utilizaremos
mas adelante en este método: concarro vamiasie  vovaies
el costo total unitario.

El costo total unitario se
obtiene dividiendo el costo
total general entre la canti-
dad inicial de prueba con la
que estamos haciendo esta

estructura de costos.
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LA MEJOR FORMA DE AUMENTAR
TUS MARGENES DE GANANCIA

CAPITULO DIEZ-

El 27 de enero del 2015 Robert Kiyosaki, autor del Best Seller inter-
nacional “Padre Rico Padre Pobre”, public6 en su cuenta oficial de Fa-
cebook un post en el que felicitaba a su amigo y asesor Garrett Sutton
porque su reciente libro “Inicie su propia corporacién” se habia convertido
en Best Seller #1 en Amazon en la categoria de Finanzas. Lo mds resal-
tante fue que lo logré en menos de 24 horas.

Si conoces algo de Robert Kiyosaki sabes que él trabaja con un grupo
de asesores destacados en su campo. Ademds, por medio de ellos su com-
pania continda publicando libros a través de su serie Rich Dad Advisors,
es decir Asesores de Padre Rico. Cada vez que Robert Kiyosaki y su com-
pafifa lanzan un nuevo libro al mercado suelen tener éxito, de hecho,
Robert estd acostumbrado a que sus libros se conviertan en Best Sellers,
en otras palabras, estd acostumbrado a publicar libros que luego se con-
vierten en los més vendidos.

UNA HISTORIA PARALELA

El 31 de enero de 2015 hice una prueba y publiqué en Amazon la
primera versién de mi libro llamado: Las 5 Ventajas. El 1 de febrero de
2015, es decir al dia siguiente, éste llegd a convertirse en uno de los 10
libros mds vendidos de dos categorias: Marketing y Ventas (puesto 8) y la
categoria Micro Empresa y Empresariado (puesto 06).
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Una de las cosas que me sucedié como anécdota fue que cuando llegué
al puesto 6 de la categoria Micro Empresa y Empresariado, al costado de
mi libro en el puesto 5, estaba el libro “Retirate Joven y Rico” de Robert
Kiyosaki, y en el puesto 4 el libro “El Secreto del Exito” de Donald
Trump.

Como podrés imaginar estaba sorprendido asi que tomé una captura
de pantalla para el recuerdo:

Amazon Best Sellers

Our most popular products based on sales. Updated hourly
« Any Department Best Sellers in Micro Empresa y Empresariado
« Books
1. LOOK INSIDE! 2. 3 LOOK INSIDE!

« Libros en espafiol

Megocios e inversionas
Economia
Finanzas
Finanzas Personales
Gestion & Liderazgo
Industrias y Profesiones
Inversiones

Ponte 1as pilas (Spanish la Casa del
Mercadeo y Ventas Edition .
Micro Empresa y by Carlos Marquez oeniger
Empresariado Fododrdok ) (8 112
Mundo del Negocio Paperback
§12.18
27 used & new from §8.13
Amazon Fashion ” \
4, 5. 6
WOMEN'S
oLl
Free shipping .
and returns El Secreto del Exito: En &l Retirate joven y rico Las 5 Ventajas
- I.' bl e Trabajo y. (Spanish Editio (Spanish Editio
on eligible items. by Denald J, Trump by Robert T, Kiyosaki
3 Yolodoiok & (5

Cabe resaltar que hice esta prueba a modo de validar el contenido de
mi libro y poder comprobar asi que hubiese alguien dispuesto a pagar
por él. La forma mds rdpida que encontré para hacer esto fue en Amazon,
ya que mi intencién era luego vender el libro en mi propio sitio web.

Aunque no escribo libros muy seguido, he realizado este tipo de prue-
bas algunas veces (incluso para este libro) y casi siempre he tenido resul-
tados similares. Una vez que compruebo que hay clientes reales (no
miembros de la familia @)) entonces empiezo a vender el libro en mis
propios sitios web directamente.
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Y el motivo por el cual prefiero vender mis libros directamente en mis
propios sitios web es porque puedo aplicar una estrategia muy poderosa
que compartiré contigo en breve en este capitulo.

EL SECRETO

Hay dos razones por las que te cuento esta historia. La primera razén
es porque quiero que veas que, en la actualidad, conseguir clientes no
tiene por qué ser algo que tome mucho tiempo. Lo que todo nuevo ne-
gocio necesita con urgencia son clientes. Y mientras mds rdpido lleguen
mucho mejor jverdad?

La segunda razén por la que comparto esta historia contigo es porque
quiero que veas que es posible que cualquiera de nosotros, sin importar
si es la primera vez que lo hacemos, igual podemos conseguir nuestros
primeros clientes en el menor tiempo posible, 0 mejor atin, en tiempo

récord.

A pesar de que yo era un novato en la publicacién de libros no tuve
que esperar sentado varios meses para conseguir mis primeros clientes:
personas que quisieran pagar para leer el contenido de mi libro.

Y cada vez que he tenido el privilegio de ayudar a alguien a lanzar un
nuevo negocio, bien sea de productos o servicios, los resultados siempre
han sido los mismos: consiguen clientes muy rdpido sin importar si es su
primera vez haciéndolo.

Te preguntards como. La respuesta estd en el Marketing.

El marketing, mercadotecnia o llamado también a veces mercadeo, es el
secreto detrds de todo negocio exitoso. No hay éxito en un negocio donde
el marketing no haya intervenido. El marketing es el arma secreta de toda
historia de éxito en cualquier tipo de negocio.
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Si aspiras a iniciar un negocio rentable donde los clientes te /uevan todos
los dias, entonces necesitas del marketing. Necesitas convertirte en un
estudioso o estudiosa del marketing. Y necesitas serlo de por vida.

LA TAREA MAS IMPORTANTE DE UN EMPRENDEDOR

Una vez que empieces tu propio negocio tendrds una sola tarea: jmar-
keting! Pensards en marketing, estudiards marketing, respirards marke-

ting e incluso sonards con el marketing.

Marketing en la manana, marketing en la tarde, marketing en la no-

che. En otras palabras: vivirds del marketing.

Pero no te asustes porque, aunque no lo creas, al poner en préctica las
ideas de este libro, eso es precisamente lo que has venido haciendo. En el
desarrollo del método que estds aprendiendo a lo largo de este libro, has

empezado a trabajar en lo que se conoce como tu estrategia de marketing.
;Y qué es una estrategia de marketing?

Vedmoslo por partes. En la actualidad, cuando hablamos del término
estrategia, en esencia estamos hablando de un plan establecido con una

serie de acciones para conseguir un objetivo.

Pregunta. ;No es acaso eso lo que hemos estado haciendo a lo largo

de este libro?
iClaro que si!

El método de Innovacién Persuasiva™ es precisamente eso: un plan

muy claro y especifico para ayudarte a conseguir un gran objetivo.
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ENTENDIENDO EL MARKETING

Ahora lo que nos debe quedar muy claro es el significado del marke-
ting. Necesitamos saber con seguridad que cosa es en realidad el marke-
ting. Porque otro de los errores mds comunes es que la mayoria no sabe
diferenciar el marketing de la publicidad. La mayoria suele creer que es lo

mismo, y no es as.

Para diferenciar el marketing de la publicidad, la manera mds sencilla

de hacerlo es comparando al marketing con un 4rbol.

La publicidad serfa una de las ramas del drbol. En otras palabras, la
publicidad es parte del marketing. El marketing es mucho més que la pu-

blicidad. El marketing representa el todo y la publicidad sélo una parte.

Por esta razén muchos empresarios fracasan, al creer que el marketing
es lo mismo que publicidad, piensan que una buena campana de publi-
cidad es todo lo que un nuevo producto necesita para tener éxito. Nada

mis alejado de la realidad.
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;QUE ES EL MARKETING?

Hace poco lef un articulo que tenfa 31 definiciones del marketing o
mercadotecnia. El articulo contenia una recopilacién de varias definicio-

nes hechas por diversos autores y organizaciones.

La verdad es que podrds encontrar muchas definiciones de marketing,
pero mi objetivo no es que te marees con tanta informacién, por lo tanto,
voy a darte mi definicidn, la cual es una definicién elaborada desde el
punto de vista del emprendedor. En otras palabras j;Qué rayos es el mar-

keting para un emprendedor?!

Me gusta definir el marketing como toda accién que realicemos con
el objetivo de establecer una conexién especial, tnica y valiosa con nues-

tros clientes a través del tiempo.

Si quisiéramos ponernos romdnticos entonces nuestra definicién de
marketing serfa asi: Toda accién que hagamos con el objetivo de ena-

morar a nuestros clientes. Futuros y actuales.

EL OBJETIVO DEL MARKETING
El objetivo principal del marketing tiene dos funciones:

1. Conseguir nuevos clientes

2. Fidelizar clientes actuales

Te digo la verdad: Con este método conseguir clientes nuevos es mu-
cho mds fécil. El reto es fidelizar a nuestros clientes actuales.

Como futuro empresario o empresaria tu tarea inicial serd conseguir
clientes, los cuales serdn nuevos para ti porque estds iniciando un nego-
cio. Pero tu tarea mds importante serd desarrollar una estrategia adecuada
que te permita fidelizar a tus clientes actuales.
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Volviendo al tono romdntico, no se trata de enamorar a tus clientes
solo para que se “casen” contigo, sino de enamorarlos también después
de casados para que no se quieran “divorciar” de ti, sino por el contrario,
para que se quieran quedar contigo.

Hoy en dia con tantas opciones en el mercado, con tantos nuevos ne-
gocios, con tantos nuevos productos, con tantas nuevas empresas que
aparecen todos los dias; para los clientes es muy fdcil cambiarse de una
marca a otra de un dfa para otro. Solo las marcas que logran fidelizar a
sus clientes son las que casi no tienen que verse envueltos en la constante

tarea de conseguir nuevos clientes todo el tiempo.

La mayoria comete el error de pensar que su tarea principal es la de
conseguir clientes nuevos. Se pasan todo el tiempo buscando y buscando
nuevas personas a quienes venderle sus productos o servicios. Gastan

todo su presupuesto en ello.

Y como resultado nunca fidelizan a sus clientes actuales y con ello, su

negocio nunca despega y eventualmente muere.

Aunque en un principio enfocarse en conseguir clientes es la tarea
principal; en el corto plazo y desde el primer cliente que consigas tu tarea

principal serd la fidelizacion.
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;PORQUE FIDELIZAR ES TAN IMPORTANTE?

Hay dos razones por las que es tan importante enfocar tus esfuerzos

de marketing en fidelizar a tus clientes:

1. Es mis facil venderle a un cliente actual

2. Un cliente satisfecho atrae mas clientes

Es mucho mds econémico y rdpido venderle a un cliente actual
que a uno nuevo. Es simple. Si un cliente tuvo una buena experiencia
con tus productos en su primera compra, ten por seguro que cuando se
trate de volver a venderle, estard encantado de comprarte. Podrds ven-
derle casi sin esfuerzo. Pero esto solo ocurrird si has logrado que su pri-

mera experiencia con tu negocio haya sido muy satisfactoria.

Por ello, hoy mds que nunca, debemos asegurarnos de que todo cliente
tenga una experiencia muy satisfactoria con nosotros. Nuestro servicio

de atencién al cliente debe ser A1, de la maxima calidad.

Hoy en dia la gente espera de las empresas y negocios mucho mds que
simples productos o servicios. La gente espera que su experiencia de com-
pra sea del todo satisfactoria. La gente espera que los productos y servicios
que adquieren superen sus expectativas. Si esto sucede, las personas estdn
dispuestas a convertirse en clientes fieles y frecuentes: lo que todo negocio

suena tener.

Por esta razén es que no debemos esperar a que un cliente nos compre
para fidelizarlo. Hoy en dia los empresarios inteligentes trabajan en la
fidelizacion del cliente mucho antes de que éste se convierta en uno. Re-
pito, si asi lo haces, entonces conseguirds clientes fieles que se morirdn

por volver a comprar tus productos o servicios una y otra vez.

La segunda razén por la que hay que fidelizar a un cliente es por-
que no hay mejor publicidad que la de “boca en boca”.
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Seguro has escuchado de ello. Mejor atin, seguro td mismo te has be-
neficiado de este tipo de publicidad e incluso puede que la hayas puesto

en préctica sin darte cuenta.

:Cudndo fue la tltima vez que antes de ver una pelicula preguntaste a
tus familiares o amigos si la habian visto? Y lo hiciste porque querias ase-
gurate de que la pelicula fuera buena o al menos tenga suficientes reco-
mendaciones de gente en la que confias. Y estoy seguro de que lo has

hecho muchas veces.

También estoy seguro de que has ido a ver una pelicula solo porque

alguien te la recomendd. ;Cierto?

Mejor atin. ;Cudndo fue la tltima vez que td recomendaste una peli-
cula a tus familiares 0 amigos? Y apuesto a que lo hiciste porque la peli-

cula te gusté mucho. Te encanto. Superé tus expectativas.

;Te das cuenta? Asi funciona la publicidad de “boca en boca” y ha-
blando con toda la sinceridad del mundo, ésta es la mejor publicidad que

existe.
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Puedes poner un anuncio en una revista e incluso gastar millones en
un anuncio publicitario en televisién, pero ninguno de ellos te garantiza

que la gente ird y comprard tus productos o servicios.

Sin embargo, la publicidad de boca en boca es poderosa y muy efectiva.
A las personas por naturaleza les encanta compartir con sus familiares y
amigos todo lo bueno que encuentran. Si descubren un buen restaurante
donde la comida y la atencién son buenisimas, entonces no dudaran en
comentdrselos a sus familiares y amigos. Incluso gracias a Internet, la
gente no duda en compartir sus agradables experiencias en las redes so-

ciales.

Por esta razdn existen los videos virales en Internet. Este tipo de videos
se vuelven virales porque la gente los comparte con sus amigos y luego
éstos tltimos los comparten con sus amigos, y asi sucesivamente hasta

que un video puede ser visto por millones de personas en tiempo récord.

De hecho, esta fue la razén por la que Justin Bieber se hizo famoso.
Sus primeras fans compartieron sus videos con sus amigas y pronto un
ejército de ellas estaba abarrotando las calles de Canadd causando albo-
roto. Fue gracias a un video en YouTube colgado por su madre, que Jus-
tin Bieber logra hacerse conocido y eventualmente convertirse en toda
una estrella del pop juvenil en todo el mundo. Asi de poderosa es la pu-
blicidad de “boca en boca”. Y gracias a Internet, ha cobrado mucho mds

poder que antes.
LA EXPERIENCIA WOW

Hasta este punto has comprendido que necesitas del marketing para
poder hacer despegar tu negocio. También has entendido que dicha tarea
ya la has empezado a realizar a nivel estratégico con este método. En otras
palabras, has iniciado el camino para conseguir clientes que amardn tus

productos, asi como la marca que representas.
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También has comprendido que, en esencia, el enfoque de marketing
para tu nuevo negocio consiste en conseguir que tus clientes tengan una
experiencia con tu negocio que supere sus expectativas. Una experiencia
que los fidelice de tal manera que sean capaces de recomendar tus pro-
ductos a sus familiares, amigos e incluso a cualquier persona fuera de sus

circulos sociales.

El método desarrollado en este libro fue disenado para que puedas
conseguir que tus clientes tengan una experiencia de este tipo. Cada ele-
mento que compone este método, cada pieza del rompecabezas estd di-

senada de forma estratégica para que consigas este objetivo.

Tus clientes deben decir algo asi como: “{Wow!... esto eslo que estaba

esperando. {Por fin alguien me escuché!”.
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LAS GANANCIAS

La verdad es que no sirve de mucho disefiar un producto o servicio
genial que tus clientes aman y adoran, si al hacerlo tu negocio obtiene
migajas como ganancias. La idea de un negocio siempre debe ser alcanzar
la méxima rentabilidad posible para que todos estemos felices, no sélo el

cliente.

Por desgracia la mayoria de pequenos negocios son disenados para lo-
grar todo lo contrario. Y eso no sélo es malo para los duenos de esos

negocios sino también para toda la economia y la sociedad en general.

Un pequefio negocio no debe ser pequeno por siempre, y mucho me-
nos morir asi. Los negocios s6lo deben ser pequefios al principio porque

su misién es desarrollarse y crecer.

Sin embargo, hay una verdad que no muchos se han dado cuenta y es
que en buena parte son los propietarios de esos pequenios negocios los

que matan sus negocios entre ellos.

Y seguro td los has visto. Por alguna estipida razén todo el mundo
cree que, para entrar a competir en un mercado, lo mejor que se puede

hacer para ganarle a la competencia es vender a un precio mds bajo.

Sin embargo, luego del primero que hace esto, viene otro y decide

hacer exactamente lo mismo: vender a un precio todavia mds bajo.

Poco a poco siguen apareciendo mds y mds. Y asi nace lo que se conoce

como una “guerra de precios”. Y es una guerra a “muerte”.
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Y, tal como lo dice el economista John Charles Pool: “Cuando esto
sucede, todas las empresas terminan perdiendo...(porgue) la compe-

tencia de precios... no trae nada bueno.”

UN OBJETIVO DISTINTO

Como te habrds dado cuenta, el objetivo de este método es totalmente
distinto. Tenemos que crear un negocio que, aunque arranque pequefo,
esté disenado de tal forma que produzca la mayor cantidad de ganancias

posible.
Ese es el objetivo real de cualquier negocio.
Por eso el economista John Charles Pool insiste:

“Beneficios es de lo que se trata. El objetivo de las empresas es
producir beneficios, y el trabajo de ustedes como directivos es produ-
cir beneficios a la empresa. Y no es solo cuestién de hacer beneficios.

El objetivo es maximizarlos.”
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El VERDADERO OBJETIVO

Sin embargo, por un largo tiempo muchos creyeron que la unica
forma de maximizar el beneficio en un negocio era siendo tacafo en todo

lo que se pudiera. Por supuesto esta es una forma sencilla de decirlo.

Asi que, si se podia por ejemplo conseguir mano de obra barata en-
tonces muchos pensaron que eso era genial y encontraron que esa era una
manera fdcil de maximizar los beneficios. Hay ejemplos de empresas pe-
quenas, medianas y enormemente grandes que han hecho esto por mu-

cho tiempo. Y siguen haciéndolo.

El problema es que cuando hablamos de mano de obra estamos ha-
blando de personas. Y el problema es que son las mismas personas quie-
nes por muchas razones, validas o no, terminan haciendo lo mismo que
muchas empresas: una triste guerra de precios. Porque siempre hay al-

guien dispuesto a cobrar menos por hacer lo mismo.

Y esto ha sido caldo de cultivo para empresas, jefes y empresarios ti-
ranos que conscientes de esta realidad, con el paso del tiempo han ido
aumentando la carga de trabajo de tantas personas que, por necesidad,
sabiendo que hay una cola detréds de ellos esperando por un empleo, ter-
minan aceptando condiciones miserables de empleo tales como el exceso

de carga laboral y horarios abusivos.

Y si la guerra de precios empresarial mata a tantos negocios todos los
dias, la guerra de precios laboral mata los suenos y alegrias de tantas per-
sonas todos los dias. Personas que, en lugar de vivir una vida decente,
s6lo sobreviven en un mundo lleno de estrés que eventualmente les pro-
vocard una o varias enfermedades que anadirdn a su vida un tormento
mids. Y si es que esto no los mata sucede algo que tampoco nadie quiere:

convertirse en una persona uerta en vida.

Y ese no es el objetivo de hacer empresa.
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Todo lo contrario.

Este método también nace con la ilusién de ayudar, aunque sea con

un granito de arena, para poder cambiar todo esto de una vez por todas.

Porque, como te decia al principio, un verdadero negocio debe hacer
muy feliz a todos: al cliente, al duefio del negocio, a los colaboradores y

a todo aquel que tenga que ver con el negocio.

COMO NO MAXIMIZAR LOS BENEFICIOS

Hablando en términos sencillos, maximizar los beneficios no es otra
cosa que aumentar las ganancias. Y para aumentar las ganancias de forma
sencilla, por mucho tiempo la mayoria lo hacia con estas dos opciones:

reducir los costos o aumentando el precio.

No tiene nada de malo reducir los costos si no se tiene que hacer sa-
crificando la calidad del producto o servicio, o sacrificando la calidad de
vida del empresario o de sus colaboradores. Sin embargo, la mayoria lo
hace asi, y como hemos visto, hacerlo de esta manera, es una muerte se-

gura y temprana para cualquier negocio.

Cuando la mayoria no hace lo anterior para aumentar sus ganancias,

hacen lo segundo: aumentar el precio.
Y por supuesto, esto también lo hacen mal. Muy mal.

Porque no se trata sélo de subir el precio asi porque asi. Si yo vendo
el mismo producto que vende todo el mundo y sélo le subo el precio para

aumentar mis ganancias, entonces yo me convierto en un simple carero.

La gente odia a los careros.
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Un carero es precisamente eso. Alguien que vende mds caro que los

demds sin ninguna razén que lo justifique.
Ojo, la gente si paga precios altos, pero cuando estos lo justifican.

Por ejemplo, la gente no va a las tiendas de Apple, se compran un
[Phone y cuando preguntan o se fijan en el precio, ellos NO dicen: jAy

que careros! ;Verdad?

Es muy efectivo aumentar las ganancias vendiendo a un precio mds

alto, pero siempre y cuando, ese precio lo justifique.

Recuerda, si lo Gnico que hacemos es subir el precio, entonces nos
convertimos en careros. Y ningin negocio carero florece. Ninguno. As{

de sencillo.

COMO SI MAXIMIZAR LOS BENEFICIOS

Entonces, ;Cudl es la forma mds efectiva de hacer todo esto? ;Cudl es
la forma de aumentar las ganancias sin cometer los mismos errores que

comete la mayoria?
La respuesta corta es ésta: Incrementando el Valor.

Vedmoslo por partes. La razén por la que la gente paga feliz un precio
alto por productos de marcas reconocidas por ejemplo, es porque esas

marcas representan un valor muy alto para sus clientes.

Este alto valor proviene del peso de la marca en si. Y hay que recordar,
como vimos en un capitulo anterior que la marca es algo asi como la
reputacién en una persona. Y esto se gana con el tiempo. No es de un dia

para otro.
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Las grandes marcas actuales alguna vez fueron sélo negocios pequenos
con una promesa. Es con el tiempo y su cumplimiento y fidelidad a esa

promesa que s€ ganaron un nombrc Yy aumentaron asi su ValOI‘.

Una marca puede llegar a tener un valor muchisimo mis alto que lo

que cuesta toda la compania en fisico. Una marca es un valor intangible.

Pero entonces, ;Cémo hace un pequeno negocio NUEVO, o que re-
cién estd empezando, para incrementar su valor y poder asi aumentar sus

ganancias? De eso precisamente trata la dltima parte de este método.

COMO INCREMENTAR EL VALOR

Para empezar esto es algo que ya hemos venido haciendo a lo largo de
cada uno de los elementos que componen este método y que hemos desa-

rrollado hasta ahora en este libro.

Esta es la razén por las que en los capitulos 4 y 5 de este libro hemos
puesto el foco en investigar e identificar los cudles son dolores o proble-

mas mds grandes que tiene nuestro ptblico objetivo.
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Y ello nos ha servido para determinar en el capitulo 6, nuestra Pro-
puesta Unica de Ventas (PUV) que ahora también se le conoce (y con

mucha razén) como Propuesta Unica de Valor.

Con sélo haber disefado nuestra propuesta con todo lo anterior,
nuestro negocio ya tiene razones vilidas para incrementar el precio de
nuestro primer producto o servicio, y asi poder incrementar nuestras ga-

nancias por encima de la competencia.

Sin embargo, ahora vamos a elevar el nivel, y vamos a procurar incre-
mentar aun mds el valor de nuestra propuesta, para darle asi a nuestros

clientes no sélo razones vélidas, sino también razones suficientes.

Suficientes razones vilidas que nos hardn maximizar nuestras ganan-

cias y dejar a la competencia atrds. Lejos. Muy lejos.

GANANCIAS

EL TIPO DE VALOR

Ya quedo claro que por ser nuestro negocio un negocio nuevo, valor
en marca todavia no les podemos ofrecer a nuestros clientes, sin embargo,
recuerda, como hemos visto antes, que debes trabajar en ello para que

poco a poco en un futuro se los puedas ofrecer.
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Mientras tanto ahora nos vamos a concentrar en incrementar el valor
para nuestros clientes de otra forma. Y no hay mejor forma para hacerlo,
que utilizando uno de los activos mds valiosos con los que contamos hasta

ahora, al haber trabajado en ello a lo largo de este método.

Y el activo del que estoy hablando es este: informacién sobre sus 3
problemas o dolores mds grandes que tiene tu puiblico objetivo ahora,
(con el producto o servicio de alta demanda que has elegido), mds la in-
formacién sobre sus 3 frustraciones mds grandes que tienen con tu com-

petencia.

Como has disefiado tu Propuesta Unica de Valor basado en uno o dos

de estos 6 problemas. Ahora usaremos por lo menos 3 més de ellos.

LA ESTRATEGIA DE LOS 3 ELEMENTOS

Esta estrategia es simple. Consiste en afiadir 3 elementos complemen-
tarios a tu propuesta, que le anadan el valor més alto posible a tu ptblico

objetivo.

Recuerda en este punto que seguimos hablando del mismo producto
o servicio que has elegido para arrancar este pequefio negocio. Eso no ha

cambiado. Eso se mantiene.

Es s6lo que, a ese producto, que estamos planteando con nuestra
Propuesta Unica de Valor, ahora le vamos a anadir mayor valor con 3

elementos adicionales.
Estos tres elementos deberdn estar basados en lo siguiente:

1. Una herramienta
2. Un complemento tangible

3. Un complemento intangible
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Estos tres elementos servirdn como un complemento estratégico. Me

encanta la definicién de complemento. Segin la RAE es:

“Cosa, cualidad o circunstancia que se anade a otra para hacerla in-
tegra o PERFECTA.”

(Subrayado, negrita y mayusculas agregadas)

JTe diste cuenta? Este es el objetivo de estos 3 complementos adicio-
nales a tu PUV: hacer que tu propuesta sea PERFECTA para tu pu-

blico objetivo.

LA BELLEZA DE ESTA ESTRATEGIA

Lo mejor de esta estrategia es que estos 3 complementos no tienen por
qué ser caros de implementar o no tienen por qué tener un costo alto.

Todo lo contrario.

La meta es conseguir que estos elementos sean de muy bajo costo,

pero que representen un alto valor para el cliente.
Y aqui es donde ocurre la belleza de esta estrategia.

Porque casi sin incrementar los costos, podemos triplicar o cuadrupli-
car el valor percibido para nuestros clientes. Y es en estos momentos en
donde nuestra propuesta queda libre para definirse en un rango de pre-
cios lo suficientemente bueno como para aumentar las ganancias de

forma significativa y dejar a nuestra competencia bien lejos.

:Has escuchado la técnica BCGA™ que comparto GRATIS en un
mini taller online en mi pdgina web? Aqui es donde toca poner en pric-

tica esa técnica, s6lo que a un nivel mayor.
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En caso de que atin no hayas llevado ese entrenamiento, aqui te dejo

el enlace para que puedas hacerlo gratis:

www.JorgeVaoli.com/BCGA

ELEMENTO #1: UNA HERRAMIENTA

El primer complemento debe ser una herramienta. En la prictica una
herramienta sirve para facilitarnos las cosas al realizar una tarea. El obje-

tivo esencial de una herramienta entonces, es hacernos la vida mis facil.

Por lo tanto, este primer complemento debe estar enfocado en algo
que ayude a nuestros clientes a realizar algunas de las tareas que normal-
mente realiza con el producto y que le resulta tediosa o complicada, o

que simplemente ahora podra hacer mucho mds rdpido que antes.

Esta herramienta bien puede hacer algo fisico o digital. Puede ir desde
un pequefo instrumento hasta una simple hoja de cdlculo descargable.

Literalmente puede ser cualquier cosa.

HERRAMIENTAS
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Y como ya tenemos identificado los problemas o dolores mds grandes
que tiene nuestro publico objetivo, entonces solo debemos identificar en
cudl de ellos se puede idear, crear, o disenar una sencilla herramienta que

solucione ese problema.

Por ejemplo, la tltima vez que compré un rack para TV, me di con la
sorpresa de que para ajustar los grandes tornillos que van en la pared se

necesitaba una llave inglesa que yo no tenia, ni sabia que debia tener.

Y mientras decia: “Ay no, ahora tendré que salir a comprar una”, en-
contré en una bolsa pequefia una mini llave inglesa ultra delgada tan pe-
quena como mi dedo mefique, pero que servia de forma perfecta para

realizar la tarea.

Otro ejemplo. Hace anos cuando empecé a dictar seminarios presen-
ciales sobre importacién encontré que la mayoria de los asistentes se les

hacfa muy complicada la tarea de hacer el célculo de impuestos.

Asi que cuando estaba diselando mi propuesta para un seminario en
linea especializado en un tipo particular de importaciones, decidi crear
una herramienta sencilla que solucionara este problema: un calculador

de impuestos en Excel.
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Ojo que no era, ni soy ningtin experto en Excel. Asi que s6lo me en-
foque en disenar una simple hoja sin nada complejo o demasiado técnico.
Mi tnico objetivo fue aliviar los dolores de cabeza que le producia a mi

publico objetivo hacer este bendito célculo.

El bendito calculador en Excel tuvo més acogida de la que imaginé.
Su versién bésica fue descargada por mds de 45,000 personas, y la versién
completa que sélo se podia adquirir con el curso, incluso se llegd a con-
vertir en un producto independiente por el que las personas hasta el dia

de hoy pagan para tenerlo.

¢Te das cuenta? La herramienta no tiene que ser algo muy complejo,
ni caro, ni nada del otro mundo. Por el contrario, puede ser casi cualquier
cosa, fisica o digital, pero que sea de mucho valor para tu publico obje-

tivo.

Ese es el objetivo.
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ELEMENTO #2: UN COMPLEMENTO TANGIBLE

Siguiendo con la historia del rack de TV que compré la Gltima vez.
Uno de los puntos que llamé mi atencién para comprarlo fue porque

venia con un cable HDMI como complemento.

El cable no era largo. Creo que era de un metro. Y la calidad sélo era
estandar. Por lo tanto, es seguro que el costo adicional para la empresa
era minimo. Pero era més que suficiente. El cable era totalmente funcio-

nal, prictico, complementario y por supuesto, aportaba valor.

Cuando estaba en la tienda y vi las otras marcas de racks de TV que

estaban disponibles en la tienda, ésta era la Ginica marca que presumia en
su caja, junto con una foto, la descripcién: INCLUYE CABLE HDMI.

O

INCLUYE
CABLE HDMI

¢ —

¢ Te das cuenta? Ese es el poder de este segundo elemento.

Nuestro deber es el mismo: seguir afiadiendo valor a nuestro publico
objetivo. Esta vez con un tangible, es decir con algo que pueden tocar y
palpar, aunque sea pequeno. El tamafo y el costo bajo no importan para

el cliente. Lo que importa es que sea complementario y que afiada valor.

Un ejemplo mds. La tltima vez que compré un traje me vino con un
portatraje gratis. Era sencillo. Bastante bdsico. Pero completamente fun-

cional y maravillosamente complementario.
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Lo primero que yo queria hacer luego de comprarme el traje, puesto
que no lo uso muy seguido, era buscar un protector para mantenerlo
conservado y que sea fécil de transportar cuando lo envie a la tintoreria.
Este portatraje que me regalaron resulté perfecto para ello. No sélo por-
que me ahorrd un costo extra sino porque mds importante: me ahorro el

tiempo de tener que buscarlo, compararlo y adquirirlo.

Hace varios afos cuando me compraba un teléfono mévil nuevo. Lo

primero que hacfa era salir a buscar un protector o case para mi teléfono.

Hoy no tengo que hacerlo. Mi marca favorita actual viene con un case
protector fabricado por ellos mismos. Nada fuera del otro mundo, sen-
cillo, basico pero bonito y funcional. Y lo mds importante, me ahorra el

tiempo y energias en tener que buscar y finalmente comprar uno.

Este segundo complemento debe seguir las mismas reglas que hasta
ahora hemos visto: costo bajo o minimo pero que sea de alto valor para

tu publico objetivo, es decir, que le brinde un gran alivio.

Importante: si tu producto es virtual o 100% digital, busca la forma
de desdigitalizarlo con este complemento. Hablo con mds detalle de esto
en mi libro “Las 5 Ventajas” pero por lo pronto aqui es importante que

tengas claro que, aunque sea algo pequeno, es posible hacerlo.

ELEMENTO #3: UN COMPLEMENTO INTANGIBLE

Si con los 2 complementos anteriores hay que utilizar cierto criterio y
cierta creatividad para mantener los costos muy bajos y el valor muy alto,
con este tercer elemento, sélo hay que enfocarse en lo segundo: que el
valor sea muy alto. Porque esa es la gran ventaja de los intangibles. Que
una vez creados se pueden replicar casi de forma infinita sin que ello sig-

nifique mayores costos.
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Por definicién un intangible es algo que no se puede tocar. Y como
hay muchos tipos de intangibles, en este complemento #3, y para este
método en particular, s6lo vamos a trabajar con un solo tipo de intangi-
ble. Para mi es el mejor que existe para un nuevo negocio, porque es

extremadamente barato e infinitamente replicable.
Este tipo de intangible del que te estoy hablando es: informacién.

Vivimos en un mundo, donde la gente estd desesperada por informa-
cién. Tanto asi, que hemos convertido en ultra ricos a los duefios del

buscador de informacién favorito del mundo: Google.
De hecho, hay quienes dicen que la informacién es la nueva moneda.

Y si la informacién es tan importante para todo el mundo, entonces

por qué no crear valor para nuestro putblico objetivo con ello.

Desde el inicio de este método hemos comenzado eligiendo un giro
de negocio ligado a aquello que nos apasiona. Y al ser asi, es probable que
tengamos talentos o habilidades ligados a ello, e incluso experiencia. Y
todo esto significa, que no hay nadie mejor que nosotros, que cuente con

informacién clave que sea de mucho valor para nuestro ptblico objetivo.

Es cierto, que quiza no lo sepamos todo, pero eso no es necesario,
porque lo que sabemos es suficiente para convertirlo en valor para nues-

tros clientes.

Y mds atin, habiendo potenciado este conocimiento con la investiga-
cién previa que hemos hecho a lo largo de ese método para encontrar los

problemas y dolores mds grandes de nuestro puiblico objetivo.

Asi que, aunque nuestra competencia tenga algo mds de informacién
sobre los productos y servicios que vamos a vender, lo cierto es que, al

seguir este método, ahora nosotros tenemos informacién clave.
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Y esto es lo que mds le importa a nuestro publico objetivo. Porque
basados en todo esto, podemos darle mucho més valor que nuestra com-

petencia.

Continuando con el ejemplo anterior del rack de TV que compré,
una de las cosas que para mi fue de altisimo valor, fue que en la parte
posterior de la caja tenian ellos un cédigo QR con una frase que decia

“Video de instalacién” y estaba junto al logotipo de YouTube.

INCLUYE A
CABLE HDMI ‘

\I ST i i |

VIDEO DE INSTALACION

Youg[li[:

De inmediato saqué mi teléfono para escanear el cédigo y verificar el
video prometido. En ese momento yo ya estaba completamente seguro

de mi compra. No faltaba mds, senti que lo tenia todo.

Asi que no compré uno. Compre dos. Y gasté mds del triple de lo que
tenfa planificado. Y lo hice feliz porque con cada componente de la pro-
puesta de valor de ese producto yo senti que habian pensado en mi en
todo, y que se habian puesto en mis zapatos, ahorrdindome dolores de

cabeza, tiempo y también dinero.

;Y sabes qué? Ahora que recuerdo ese bendito video que al final me
terminé de convencer para hacer la compra, era un sencillo video de tan

solo 45 segundos de duracién. {45 segundos! Nada del otro mundo.
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Pero en ese corto intangible digital, ellos me solucionaron el problema
no solamente para saber lo sencillo que podia ser la instalacién, sino tam-
bién para ver cémo eran las funciones de giro que tenia ese rack y que era
algo que en esos momentos a mi me estaba rompiendo la cabeza porque
estaba buscando algo muy particular. Y el video también resolvié ese pro-

blema.

¢ Te das cuenta? Esta de pieza de informacién intangible no tiene que
ser para nada complicada o tediosa de elaborar. Volvemos al principio,

con que aporte mucho valor, es méds que suficiente.

Si esta pieza de informacién soluciona uno o varios problemas adicio-

nales (los cuales ya hemos identificado) entonces tendrds al cliente bai-

lando de felicidad.
Esta pieza de informacién puede abarcar distintos dngulos:

e (Cobmo se usa el producto

e (Cdbmo se prolonga su duracién

e (Cbmo se usa de forma sencilla

e (Cbmo se usa de forma avanzada
e (Coémo se cuida y se mantiene

e (Cobmo se le saca mayor provecho
e (Cémo sirve para otros usos

e Frc, etc, etc.

No importa el dngulo. Lo que importa es que ataque uno o varios de
los problemas o dolores que tiene tu publico objetivo al comprarlo ¢ in-

cluso luego de comprarlo.

Este elemento intangible puede ser un video, puede ser un material
escrito, puede ser un curso, puede ser cualquier cosa. Puede tener varias

formas.
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El otro dia compré una cdmara fotografica y me vino con un curso
introductorio para saber cémo usarla y sacarle el maximo provecho. Me
sirvié un montén. No soy un profesional en el uso de este tipo de cdmaras
asi que ese curso me ayudd a no sentirme como un tonto cuando la uti-
lizaba frente a mis amigos y familiares. ;Algunos hasta creyeron que era

profesional!

Este tercer elemento puede ser fisico o puede ser digital. El material
de alto valor informativo o educativo puedes brinddrselo al cliente de
forma digital para acceder o descargar o también puedes dérselo en algiin

formato fisico.

Hace unos meses compré una parrilla portdtil en forma de horno, que
aqui en el Pert se le conoce como “Caja China” y que sirve para asar todo
tipo de carnes, pero que la mayoria la compra para preparar un platillo

que a mi y a mi familia nos encanta: El chancho a la caja china.

El producto venia con un folleto a colores que ensenaba paso a paso
cémo hacer de forma correcta el chancho a la caja china, asi como otros

platillos adicionales. Era un material impreso. Para mi estaba genial.

Sin embargo, al abrir la caja encontré que también venia un DVD.
Yo no sabfa que todavia existian. Ni que se segufan usando @). Inme-
diatamente lo puse en mi reproductor de Blu-ray, que tampoco ya no

uso, y empecé a ver el contenido.

Para mi enorme agrado habia un video grabado por un chef experto
en parrillas que mostraba cémo hacer el chancho a la caja china, y cémo

hacerlo también con otras carnes. Yo estaba feliz.

Y por si fuera poco, para mi completa satisfaccién, dentro de ese video
encontré la solucién a algo que siempre habia sido un dolor de cabeza

para mi cada vez que habia hecho una parrilla: encender el carbén.
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El experto mostraba una especie de hack o truco que ensefiaba cémo
encender el carbén con tan sélo una servilleta y un poco de aceite. Fue

genial.

Gracias a ese video, a partir de ese momento me converti en un ex-

perto en encender el carbdn, lo cual es un paso previo antes de convertirte

en un experto en parrillas familiares @).

Fue absolutamente genial. Ese video me quité un enorme peso de en-
cima. Me quité uno de los més grandes dolores de cabeza que siempre

habia tenido para hacer una parrillada en casa.

Como imaginarés, amo esa caja china, amo esa marca y le tengo mu-
cho respeto, admiracién y agradecimiento a los duenos de ese negocio y

al chef de ese video.

:Te das cuenta? Ese debe ser nuestro objetivo. Eso es lo que debemos
lograr al afadir este tercer elemento intangible a nuestra propuesta: elevar
el valor percibido por parte de nuestros clientes. Y hay que elevarlo tanto

como se pueda.
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AHORA SOLO ES CUESTION DE SUMAR

Una vez que se tienen estos tres elementos, entonces tenemos que
asignarle un valor a cada uno para asi poder sumar estos nuevos valores a

nuestra propuesta total.

Entonces, en primer lugar tenemos el valor base de tu producto con
tu PUV, el cual deberia ser mis alto que el precio actual promedio que

utilizan tus competidores, porque recuerda que tu PUV tiene alto valor.

A ese valor base le anadiremos el valor que hemos definido para cada

uno de los tres elementos.

Recuerda también volver a tu estructura de costos, sélo para anadirle

los costos minimos de estos 3 elementos.

Asi quedaria la suma de todo el valor que hemos construido:

El valor de tu producto con tu PUV +
El valor del elemento #1: herramienta +

El valor del elemento #2: tangible +

El valor del elemento #3: intangible

Valor Miximo Ofrecido

El valor total obtenido es lo que nosotros le llamamos el Valor Mé-
ximo Ofrecido. Si a este valor ahora le restamos el costo unitario que
identificamos en el capitulo anterior, entonces ;bingo!, tendremos nues-

tra Ganancia Maximizada por Venta.
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Algo importante a tener en cuenta es que este Valor Mdximo no serd
el precio final. Eso dependerd de nuestra estrategia de precios inicial. Lo
importante es que ya tendremos un margen mucho mds amplio con el

que podremos manejarlo.

TAREA CUMPLIDA

Ahora ya podriés ir al Cuadro de Validacién PGN™ y completar la ter-
cera y ultima parte, llamada: Férmula Simple de Mayor Rentabilidad.

Y, como los tres elementos que hemos afiadido son de muy bajo costo,
ahora hemos incrementado nuestro margen de ganancia muy por encima

de la competencia.

Y como estos tres elementos son de muy alto valor para nuestro pu-
blico objetivo, entonces les hemos dado la justificacién ideal para que nos
paguen felices y encantados mds de lo que les pagan a nuestros competi-

dores.

Ya no somos careros. Ahora somos un negocio que ofrece alto valor a
su publico objetivo y, por lo tanto, nos hemos escapado de la estipida

guerra de precios que como ya sabemos, no conduce a nada bueno.
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LA VERDAD DE LAS COSAS

La verdad de las cosas es que la gente estd cansada de lo mismo. Estd
cansada de productos y servicios baratos que s6lo son mediocres o que

aportan apenas algo de valor para ellos.

El mundo entero clama por propuestas de productos y servicios que
sean geniales y estd premiando a este tipo de empresarios como nunca

antes se habia hecho en la historia de los negocios.

Porque ojo, hasta en los mercados en donde las personas tienen el
presupuesto limitado por sus bajos ingresos, aun asi, estdn dispuestas a
pagar mds por un producto de mayor calidad o de mayor valor para ellos.
Y ya que no pueden pagar més por su bajo presupuesto, no les importa
que el producto sea més pequefio o mds bésico. Lo que les importa es el

valor. Y por eso los compran. Adn en sus versiones mini.

Las grandes empresas saben esto y por eso muchas de las grandes mar-
cas tienen una versién mini de sus productos, o una versién Lite, o una

versién bdsica.
¢ Te das cuenta?

El mercado te estd esperando. Tu publico objetivo te estd esperando.
Lo dnico que quieren de ti, para premiarte con su preferencia y el creci-
miento de tu nuevo negocio, es que les aportes mds valor. Mucho mds

valor.

¢Te gustaria recibir un VIDEO GRATIS sobre una “Extraiia Téc-
nica para Aumentar la Rentabilidad” en un nuevo negocio?
Genial. Solo tienes que dejarme un comentario sobre lo que te ha pare-
cido este libro. Para hacerlo solo ve al siguiente enlace ahora:

www.JorgeVaoli.com/gratis
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EL SIGUIENTE PASO

No quiero que pienses que por motivo de que estd libro estd termi-
nando también termina tu proceso de aprendizaje. Al contrario, tu pro-
ceso de aprendizaje recién comienza.

El hecho de que nos hayas honrado a Onieg y a mi con la lectura de
este libro, es un potente indicador que me dice que tii eres de las personas
que estdn dispuestas a no quedarse sentadas a esperar que el mundo cam-
bie. Eres de las personas que hace que los cambios se hagan realidad. Eres
de las personas que toman accién.

QUE NADA TE DETENGA

Nunca dejes que nada en tu camino te detenga. Aunque en algin mo-
mento las cosas se pongan dificiles, nunca “tires la toalla”. Si cometes un
error y caes, levdntate. Los negocios son un tema de resistencia, de perse-
verancia, de sana terquedad.

Insiste. Lucha. Avanza. Arriésgate. Actda.

Sé valiente y no dejes que el miedo te detenga. No es malo sentir
miedo. Lo malo es permitir que el miedo nos paralice. Cuando tengas
miedo de empezar, cuando tengas miedo de seguir, cuando te invadan
las dudas y temores, solo avanza. Avanza y no te detengas.

Utiliza el miedo a tu favor. Ten miedo a la mediocridad. Ten miedo
a no cumplir tus suenos. Ten miedo a todo lo que te puedes perder si
dejas que el temor te paralice. Ten miedo a morir sin que vivir haya valido
la pena.
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Si tienes éxito podrds bendecir la vida de muchas personas. Inicia un
negocio. Empieza una empresa. Construye una marca que sea capaz de
crear empleos de alta calidad para muchas personas.

VE AL SIGUIENTE NIVEL

Si sientes que necesitas una guia para ayudarte a poner en practica las
ideas que has aprendido, entonces quiz4 te interese participar en un pro-
grama de implementacién que he preparado basado en este libro.

Este es un taller de implementacién avanzada llamado NEGOCIO
DE ALTO VALOR y estd disefiado para ayudarte a implementar este
método con un plan de 21 pasos.

Si te interesa entonces te recomiendo que vayas ahora a la siguiente
pdgina web donde tendrds toda la informacién:

www.JorgeVaoli.com/NAV

Sinceramente te agradezco por haber leido este libro.

iMuchos éxitos!
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