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INTRODUCCION

En Estados Unidos, cada dia es un nuevo comienzo, y cada puesta del sol,
solamente el mas reciente hito de un viaje que nunca acaba. Pues ésta es la
tierra que jamas ha sido, pues siempre se encuentra en el acto de ser.

—Ronald Reagan

ienvenido a la edad de oro de la humanidad! Esta es la mejor época
para vivir de toda la historia humana, y en los afios por venir mejo-
rard todavia mas.

Maés personas estédn iniciando més negocios y adquiriendo més riquezas
en mds formas de las que habrifan podido imaginar, que nunca antes en toda
la historia de la humanidad. Existen més oportunidades y posibilidades que
nunca para que usted alcance el éxito, la independencia financiera y la rique-
za personal. Sélo tiene que encontrar el negocio adecuado para usted y luego
poner todo su corazén en la realizacién plena de su potencial financiero.

En 1900, después de 200 afios de crecimiento y desarrollo habia en Esta-
dos Unidos 5,000 millonarios, y la mayoria habia partido de cero, muchas
veces como inmigrantes sin un centavo en el bolsillo, pero trabajando duro y
con férrea determinacién llegaron a hacerse ricos.

En el afio 2000, habia en el pais ;5 millones de millonarios! jSe habfan
multiplicado por mil! La explosién tecnolégica y de la Internet en los afios 90
desempeii6 un importante papel en tan dréstico incremento de la cantidad de
millonarios. Luego, después de nivelarse en 2001-2002, la cifra aument6 en
60%, hasta mas de 8.3 millones de millonarios en 2006.
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Introduccién

Como en el pasado, cerca de un 80% de estos nuevos millonarios y mul-
timillonarios empezaron de la nada, y sin embargo hicieron toda su fortuna
en una generacién. Eran empresarios, gente que habia iniciado sus propios
negocios y los habfan coronado con el éxito, haciendo las cosas que usted
aprender4 a hacer en este libro.

La era de los empresarios

Segtin la Organizacién para la Cooperacién y el Desarrollo Econémicos, con
sede en Paris, Estados Unidos es ahora el pais donde existe el mayor niimero
de empresas del mundo. Un 12% de los norteamericanos estd trabajando en
empresas fundadas en los tltimos 42 meses. Un 70% de todos los nuevos
empleos son creados por compafifas pequenias y medianas, muchas de ellas
recién creadas. Se estdn abriendo mds oportunidades que nunca antes para
que més personas se conviertan en empresarios. Cada afio abren sus puertas
en el pais unos 2 millones de nuevas compaiifas.

(Por qué estd sucediendo esto? Existen quizés tres factores claves.

El primero es la explosién y la expansién increfbles de la informacién
y las ideas de todas clases. Se estima que el conocimiento total se duplica
actualmente cada dos o tres afios. Casi 500,000 nuevos libros y millones de
articulos sobre todas las materias concebibles se publican anualmente.

La tecnologia también crece a un ritmo increfble. Cada dia llueven sobre
el mercado nuevos productos, fabricados en todas partes del mundo, cada
uno con una vida comercial de no més de seis meses, antes de que otro lo
torne obsoleto.

Por dltimo, la competencia es hoy més agresiva que nunca. Los compe-
tidores, tanto a nivel nacional como internacional, y decididos a obtener ven-
tas, éxito y rentabilidad, estdn combinando la nueva informacién con nuevos
productos y servicios a un ritmo pasmoso.

En la actualidad, los tres factores informacién, tecnologia y competencia
estdn operando en conjunto para acelerar la velocidad de los cambios més alld
de lo imaginable. Y en cualquier caso, la velocidad del cambio y la cantidad
de oportunidades y posibilidades se van a incrementar en los meses y afios
venideros.
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Introduccién

El empresario como bujia

El descubrimiento més importante de la economia moderna, que se remonta
a la Escuela Austriaca de los afios 1870, es que el empresario es la bujia en el
motor de la actividad econdmica.

Es él quien tiene la capacidad especial para convertir una oportunidad
en ganancia, por la via de concitar recursos — como finanzas, mano de obra,
tecnologia, instalaciones, maquinaria e informacién— con el fin de crear pro-
ductos y servicios a un costo sustancialmente inferior al precio por el cual
pueden venderse en un mercado competitivo.

El empresario tiene la capacidad de identificar la necesidad de un clien-
te y luego satisfacerla repetidamente a un costo razonable, creando empleos,
ventas, ganancias e ingresos que antes no existfan.

Citaré al megaempresario britdnico Richard Branson: «Cuando usted ha
iniciado y levanta un negocio de éxito, puede volverlo a hacer una y otra vez:
los principios son los mismos».

Tres claves del éxito en los negocios

Sélo existen tres claves para iniciar y edificar una empresa de éxito y alcanzar
la prosperidad y la riqueza personales.

El primer paso consiste en encontrar un producto o servicio que la gente
desee, necesite y esté dispuesta a pagar, a un precio que le permita a usted
sacar ganancias.

El paso niimero dos impone comercializar agresivamente el producto o
servicio, y venderlo en cantidades suficientes, de modo que pueda obtener las
ganancias que necesita para repetir el proceso.

El tercer paso consiste en aprender a manejar, administrar y justificar sus
ingresos y gastos.

En més de un 90% de las compafifas que confrontan dificultades, suele
haber problemas o debilidades en alguna de estas tres 4reas.

De hecho, se calcula que un 86% de las empresas opera actualmente
por debajo de su potencial de ventas y ganancias, debido a alguna falla en la
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Introduccién

seleccién del producto o servicio adecuado, en la agresividad de las ventas o
en su contabilidad y administracién. Si usted ya estd en el negocio, asignese
una calificacién del 1 al 10 en cada una de dichas 4reas. Asf podra ver inme-
diatamente en qué necesita concentrar sus esfuerzos.

Poco menos que en bancarrota

La mayoria de los empresarios no iniciaron una empresa. En realidad crearon
un empleo [en inglés job, que también son las iniciales de just over broke,
poco menos que en bancarrota] y en él trabajaron mds duro, més horas, y
ganando menos de lo que habrfan percibido trabajando para otros.

La tragedia es que no hay necesidad de sufrir la frustracién y la mediocri-
dad en los resultados que experimenta la mayorfa de los empresarios. Iniciar
y levantar un negocio rentable es algo que han hecho millones de veces perso-
nas sin experiencia empresarial alguna. Y lo que cientos de miles o millones
de otras personas han hecho en todas partes de Estados Unidos y del mundo,
también usted puede hacerlo. Sélo tiene que aprender cémo.

Usted puede aprender a triunfar

Hace algunos afios reconoci que habfa una brecha en el entrenamiento empre-
sarial. Como resultado, junté todos mis afios de experiencia y varios cientos
de horas de investigaciones para disefiar un programa titulado How You Can
Start, Build, Manage or Turn Around Any Business [Cémo iniciar, edificar,
dirigir o recuperar cualquier negocio]. Empecé a impartir este programa como
un seminario de dos dias para empresarios y hombres de negocios de todas
clases.

Los resultados fueron extraordinarios e inmediatos. A veces, en s6lo una
semana, empresas que habian estado al borde del colapso se recuperaban por
completo. Estos empresarios y propietarios de negocios, equipados con las
habilidades esenciales de desarrollo de productos, mercadeo, ventas, acumu-
lacién de capital, y direcci6n, convertian en breve sus pérdidas en ganancias
y empezaban a dejar atrds la frustracién y el fracaso y a encaminarse hacia el
éxito y la riqueza.

El mayor productor de programas educacionales en formatos de audio
del mundo, la corporacién Nightingale-Conant de Chicago, produjo el mio
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bajo el titulo How to Start and Suceed in Your Own Business [Cémo comenzar
su propio negocio y triunfar]. Se convirtié en un éxito de librerfa. La revista
Reader’s Digest concluy6 que How to Start and Suceed in Your Own Business
fue uno de los tres méds importantes programas educacionales en formatos de
audio producidos en Estados Unidos a lo largo del siglo XX, de un total de
800 considerados.

El camino hacia la riqueza es el «programa de posgrado» en cuanto a la
construccién de un negocio y la actividad empresarial. Este libro contiene las
técnicas y métodos més préacticos y bien demostrados que se hayan descu-
bierto para obtener rdpidos y predecibles incrementos en volumen de ventas,
ingresos y margen de ganancias.

Los limites no existen

La buena noticia es que todas las habilidades de la actividad empresarial se
pueden aprender. Y también, todas las que permiten ganar dinero, no impor-
ta de qué manera. Usted puede aprender cualquier técnica que necesite para
lograr cualquier meta que se fije. No existen, virtualmente, limites para ello.

Quizis no pueda encestar un bal6én suspendido en el aire por encima
del aro como Michael Jordan; o tocar piezas clédsicas para violin como Igor
Stravinsky; pero s puede aprender cualquier habilidad empresarial o desa-
rrollarla para ganar dinero. Todos los que hoy obtienen grandes ganancias en
sus empresas no sabfan al principio cémo hacerlo, y cometian muchos erro-
res. Todos los que hoy estédn en la cispide, alguna vez estuvieron en el fondo.
Todos los que se encuentran hoy en la primera linea de la vida, empezaron en
la dltima. Y lo que otros han hecho, también usted lo puede hacer.

Una vez que domine las habilidades necesarias para construir un nego-
cio, que este libro le ensefiard mucho m4s rapidamente de lo que usted podria
aprender por sf mismo, las podra utilizar una y otra vez. Y siempre que utilice
una nueva habilidad empresarial podrd mejorar en ese campo. En la medida
en que mejore, empleando repetidamente estas habilidades, le tomard cada
vez menos tiempo lograr el mismo resultado financiero, si no uno mejor.

Seguramente ha ofdo hablar de los «empresarios en serie». Se trata de
hombres y mujeres que inician y construyen un negocio tras otro, hacen de
cada uno de ellos uno exitoso y rentable, los colocan bajo una buena direccién,
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o los venden, para pasar entonces al préximo. Richard Branson es un ejemplo
perfecto.

;Qué tienen en comun estas personas? Es sencillo: han dominado las
habilidades empresariales esenciales que se necesitan para escoger el produc-
to o servicio adecuado, comercializarlo y venderlo en cantidades suficientes
como para que deje ganancias, y luego llevan una contabilidad exacta de los
ingresos y los gastos y dirigen el proceso.

Comience por la venta de servicios
personales

En Estados Unidos y en todo el mundo la mayoria de las fortunas han empeza-
do con la venta de servicios personales. En casi todos los casos estas personas
comenzaron sin dinero o con muy poco. La mayorfa debié aprender desde el
ABC sus habilidades para ganar dinero. Los 10 «milimillonarios» mads ricos
del pais en 2006 eran, segun la revista Forbes: Bill Gates, Warren Buffett, Paul
Allen, Michael Dell, Larry Ellison, v los cinco descendientes de la familia
de Sam Walton, el fundador de Wal-Mart. Son multimillonarios de primera
generacion.

De las més de 800 personas con fortunas de méds de mil millones de
délares que hay actualmente en el mundo, la mayorfa son también de primera
generacion. Igualmente, la mayor parte de los millonarios, multimillonarios y
hectamillonarios empezaron de la nada. ; Tiene alguna otra excusa?

Cuatro metas que todos compartimos

Todos empezamos fijdndonos en la vida cuatro metas principales. La primera
es tener salud, suficiente energfa y vivir una larga vida. En segundo lugar,
todos deseamos tener buenas relaciones con las personas que amamos y que
nos importan, las que a su vez nos aman y cuidan de nosotros. Tercero, a todo
el mundo le gusta hacer un trabajo que le parezca interesante, le presente
desafios y le pague muy bien. Y la cuarta meta comtn de toda la humanidad
es lograr la independencia financiera, alcanzar un punto en el que se cuente
con suficiente dinero para no tener que preocuparse mas por él.
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Introduccidn

La mejor noticia es que usted tiene mds posibilidades de lograr estas
cuatro metas, a un nivel més elevado y mas rdpidamente, si inicia, construye
y hace triunfar su propia empresa, que de cualquier otra manera.

Cuando usted empieza y edifica un negocio propio y exitoso, estd toman-
do control absoluto de su vida. Se convierte en el amo de su destino. Elimina
los limites a lo que es capaz de hacer, tener y ser en la vida. Al consolidar un
negocio de éxito, abre para sf un mundo de oportunidades y posibilidades con
el cual la mayorfa s6lo puede sofiar.

Como empresario y constructor de empresas, EI camino hacia la riqueza
le mostrard la manera de alcanzar todas sus metas en los negocios méas rdpida
y facilmente de lo que sofié. Comencemos.
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CAPITULO UNO

Para lograr algo que uno nunca ha podido lograr, es necesario convertirse
en alguien que uno nunca ha sido; hay que aprender cosas que antes no se
conocian.

— Les Brown

n psicologia existe un principio que dice que «uno se esfuerza de adul-
o por aquellas cosas de las que mds privado estuvo siendo nifio».

Pues bien, yo estuve privado de muchas cosas. Mis padres eran criti-
cos, frios, y no me daban mucho apoyo. Como resultado, yo me la pasaba
«actuando» en la escuela y sélo me buscaba problemas. Me suspendieron y
expulsaron muchas veces, y tuve que asistir a varios colegios en mi juven-
tud. Era impopular y tenfa pocos amigos. Siendo un adolescente, me meti en
problemas con la ley. Gané una votacién como «el que menos probabilidades
tiene de triunfar».

Cuando, después de cumplir los 19 afios, regresé a visitar a mis profeso-
res de secundaria, la primera pregunta que me hicieron fue: «;En qué lugar
estuviste preso todo este tiempo?»

Abandoné el bachillerato sin graduarme, y durante varios afios hice tra-
bajos manuales. Comencé como lavaplatos en la trastienda de un pequefio
hotel. Cuando perdi ese empleo, estuve lavando autos en una agencia de ven-
ta de automéviles. Y cuando perdi ese otro, limpié pisos como empleado de
un servicio de conserjerfa. Llegué a pensar que mi futuro se limitaria a lavar
cosas, pero la tendencia era a empeorar.



El camino hacia la riqueza

Y por cierto, cuando un joven dice «perdi mi empleo», es sélo un
eufemismo por «reubicacién profesional involuntaria» (;Me echaron!). Traba-
jé en fabricas y aserraderos. Entre la maleza con una sierra eléctrica; y como
jornalero en granjas y ranchos. Trabajé como peén de la construccién, aca-
rreando pesados materiales de un lugar a otro. Cavé zanjas. Y dos meses de un
verano los pasé abriendo pozos de agua.

Comenzar de cero

Nunca tenfa dinero. En el invierno vivia en mi auto, y en el verano, dormia
cerca de él. Sobrevivia con los cheques del seguro de desempleo y de bienes-
tar social. Cuando cumpli los 23 afios, era un labriego itinerante, que dormia
sobre la paja de un establo, comfa con la familia del granjero de turno, y me
levantaba todavia oscuro. Teniamos que estar en el campo listos para trabajar
al amanecer, pues habia que recoger la cosecha antes de que se helara con el
cambio de estacién.

No tenia educacién, ni oficio, y al terminar cada cosecha quedaba otra
vez desempleado. Por entonces, el dnico trabajo que podia conseguir eran
ventas por comisién, presentdindome de oficina en oficina durante el dfa y
tocando a las puertas de casas y apartamentos en las noches.

Sin embargo, el trabajo duro no me asustaba, y vender era por lo menos
un trabajo limpio. Me habian dicho que mientras mds me rechazaran, més ven-
tas acabarfa haciendo. De modo que me apresuraba de un lugar a otro para qué
me rechazaran con mds frecuencia. Hubo un mes en el que hice méds de 500
visitas sin cerrar una sola venta. Vivia arafiando lo que podia, haciendo ocasio-
nalmente alguna venta modesta que me permitia sobrevivir un tiempo maés.

Aprenda de los expertos

Entonces, un dfa, hice algo que cambié mi vida. Me fui a ver al mejor ven-
dedor de la compaiiia, un tipo que ganaba 10 veces lo que cualquiera en la
oficina, y trabajaba mucho menos. Le hice una pregunta: «;Qué hace usted
diferente de lo que hago yo?»

Para mi sorpresa, dejé lo que estaba haciendo y me explicé la diferen-
cia. Me ensefié a vender profesionalmente, a hacer las preguntas y dar las
respuestas id6neas. Me explicé que vender es un proceso profesional, con una
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La psicologia del empresario

serie l6gica de pasos, desde separar a los «prospectos» de los «sospechosos»
hasta desarrollar afinidad, identificar las necesidades, presentar efectivamen-
te el producto, responder a las objeciones, cerrar la venta y luego obtener de
los clientes satisfechas repeticiones y referencias.

iNo podia creerlo! «;Quiere decir que existe un proceso légico y orde-
nado para vender profesionalmente?», le pregunté. Claro que existia, y habfa
sido descubierto y luego ensefiado durante muchos afios a sus vendedores
por todas las organizaciones y entrenadores dedicados al campo de las ven-
tas. Pero como yo no lo conocfa, vagaba por la selva de la mediocridad y la
frustracién, como les sucede a la mayoria de los vendedores y empresarios,
tratando de que el dinero me alcanzara, e ignorando por qué algunos eran mds
exitosos que otros.

La ley de causa y efecto

Lo que aprendi de esta experiencia de juventud fue la ley de causa y efecto.
Esta es la mds importante de las leyes de la civilizacién occidental, el funda-
mento del método cientifico, y la razén de todos los descubrimientos y ade-
lantos en las matematicas, la medicina, la fisica, la biologia, la tecnologia, la
invencién e incluso la guerra. La ley de causa y efecto postula que existe una
razén de todo lo que sucede. Por cada efecto, existe una causa, o mds de una,
la conozcamos o no.

Esto quiere decir que si uno tiene claro lo que desea lograr, en este caso
el éxito financiero, puede buscar sencillamente a una o mds personas que
empezaron ganando menos que uno y que ahora ganan dos veces més, y hacer
entonces exactamente lo que ellos hicieron para llegar a donde estdn. No es
ningtin milagro.

Dicho en otros términos, «el éxito deja huellas». El éxito no es un acci-
dente, ni tampoco lo es el fracaso. El éxito es el resultado de hacer lo que
hacen los triunfadores, una y otra vez, hasta que obtengamos el mismo resul-
tado que ellos.

Una persona promedio, con pocas ventajas o dones naturales, aventajard
a un genio si conoce la ley de causa y efecto en su drea de actividad, y el genio
la ignora.
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Descubra cdmo se alcanza el éxito

Desde entonces, he sido casi obsesivo en cuanto a descubrir las relaciones de
causa y efecto entre cualquier negocio que he emprendido y el éxito financie-
ro en esa empresa. Siempre existen, y siempre las descubro.

A través de los afios he iniciado, construido, dirigido o recuperado unas
veintidés comparifas. He ganado mds de un millén de délares, y a veces un
poco mas, en ocho industrias. En
cada caso, cuando empecé no
sabia nada de estos negocios.
Pero descubri lo que habia que
hacer para triunfar en cada cam-
po, v luego lo hice y lo repetf
hasta que llegué a dominar las
habilidades esenciales. Y esto
fue seguido por el dinero, que

o importa lo que usted quiera
lograr, en cualquier negocio
o area de la vida, cientos de miles
y millones de otras personas ya
han pagado el precio de ensayar,
equivocarse y sacrificarse, con el fin
de aprender lo que usted necesita

aprender para tener éxito. fluyé tan naturalmente como

baja el agua de los montes.

La buena noticia es que ya se conocen todas las respuestas. No importa
lo que usted quiera lograr, en cualquier negocio o 4rea de la vida, cientos de
miles o millones de otras personas ya han pagado el precio de ensayar, equi-
vocarse y sacrificarse, con el fin de aprender lo que usted ahora necesita para
triunfar. No necesita reinventar la rueda.

Dijo una vez Benjamin Franklin: «Los hombres pueden comprar la expe-
riencia, o pedirla prestada. Si usted la compra, paga el precio completo en
términos de tiempo, dinero y sufrimiento. Pero si la pide prestada capitaliza
los sufrimientos y sacrificios de otros. Desgraciadamente la mayoria prefiere
pagar el precio completo».

Compromeétase a seguir aprendiendo toda la vida

A lo largo de los afios he leido miles de libros y decenas de miles de articulos.
He trabajado como consultor, orador o entrenador para mas de mil empresas
en 45 paises. He entrenado a mds de 4 millones de personas y creado muchos
miles de millonarios en el campo empresarial, de las ventas y de la adminis-
tracién de negocios. Y todos los que me escriben o me llaman por teléfono me
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dicen que, una vez que comprendieron el principio de causa y efecto en su
campo empresarial, el éxito no tardé en llegarles.

Usted debe haber oido hablar de la regla 80/20, el Principio Pareto. Esta
regla, que se remonta a 1906, postula que un 20% de sus actividades constitu-
ye la base de un 80% de sus resultados; el 20% de sus productos representara
¢l 80% de sus ventas y un 80% de sus ganancias; y el 20% de sus clientes
compraré el 80% de sus productos y servicios.

Cambie su mentalidad, cambie su vida

La regla 80/20 tiene una aplicacién especial en relacién con la psicologia del
éxito en los negocios. Establece que el 80% de su éxito lo determina por la for-
ma en que usted se percibe a si mismo y a su mundo. Su mente es muy pode-
rosa. Sus pensamientos tienen un impacto enorme sobre todo lo que le sucede.
Este principio se expresa de manera hermosa en A Course in Miracles [Un
curso sobre milagros]: «Nada posee mds significado que el que usted le otorga
personalmente». Y «A todo lo que vemos, le otorgamos un significado».

El doctor Martin Seligman, de la Universidad de Pennsylvania, llama a
esto «estilo explicatorio». El considera que la manera en que uno interpreta
las cosas, bien de modo positivo o negativo, determina c6mo nos sentimos
y reaccionamos a dichos sucesos. Si interpreta un revés o dificultad como
una «experiencia de aprendizaje», su respuesta serd positiva y constructiva.
Encontrard una leccién valiosa en dicha experiencia. Es maés, se beneficiard y
crecerd con cualquier revés o fracaso temporal.

Un 80% de su éxito como empresario y como persona estara determi-
nado por su manera de pensar, algo que ha sido objeto de estudios y escritos
durante mds de 5000 afios. A lo largo de la historia se han descubierto y redes-
cubierto ciertas leyes inmutables de la mente que se han ensefiado de varias
maneras, en diferentes lugares y a través de las eras.

Todas las religiones, filosoffas, metafisica, psicologia, y el propio éxito,
se basan en las siguientes leyes.
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La ley de las creencias

La ley de las creencias establece que, no importa en qué crea usted, si lo cree
con sentimiento o conviccién, se convertird en su realidad. William James, de
la Universidad de Harvard, dijo que «La creencia crea el hecho». En el Nuevo
Testamento Jests dice: «Conforme a vuestra fe os sea hecho».

Sus creencias arraigadas, sus convicciones mds profundas, determinan
en gran medida como piensa, siente y actiia usted, y los resultados que obtie-
ne. Si se siente firmemente optimista y seguro de si mismo y de su éxito final,
nada podrd impedir que llegue a alcanzar sus objetivos.

Si por el contrario tiene creencias negativas de temor, dudas de s mismo
e inferioridad, nada podrd ayudarle.

En un estudio realizado a mds de 500 hombres y mujeres de éxito, la
mayoria de los cuales comenzaron desde cero y luego llegaron a la cispide de
sus respectivos campos, se determind que su creencia comun era que, pasara
lo que pasara, acabarian triunfando. Estas personas tenfan una inconmovible
confianza en su capacidad para superar todas las dificultades y a la larga ven-
cer. Veian en cada revés o decepcién una experiencia de aprendizaje que les
ayudaria a hacer mejor las cosas més adelante. Debido a su fe, llegaron a ser
indetenibles.

Nadie es mejor, ni mds inteligente

El concepto mds comuin que tienen muchas personas y que les frena en su
camino al éxito es que otros son mejores o més inteligentes que ellas. En su
fuero interno se dicen: «No soy tan brillante».

Si usted cree verdaderamente que aquellos a quienes les va mejor que a
usted son por eso mejores o mds talentosos, no
sted tiene mas se esforzard mucho por lograr sus metas, y se
Utalento, capacidad  dard por vencido méds facilmente.
y potencial innato de los
que podria utilizar en

100 vidas.

Lo cierto es que nadie es mejor que usted,
ni mds inteligente. Usted tiene mds talento,
capacidad y potencial innato de los que podria
utilizar en 100 vidas. Puede lograr cualquier meta que se proponga, si lo desea



La psicologia del empresario

y estd dispuesto a esforzarse lo suficiente. Si a alguien momentdneamente le
va mejor que a usted, es sencillamente porque esa persona ha descubierto
antes las relaciones de causa y efecto que conducen al éxito en esa drea parti-
cular. Pero lo que otro ha aprendido también usted puede aprenderlo.

Para triunfar como empresario, debe creer plenamente que posee todo
lo que se necesita para superar todos los obstdculos y realizar cualquier meta
que se proponga. En el camino hacia la riqueza, habrd muchos peligros, des-
vios, desencantos y fracasos temporales. Pero cuando uno cree firmemente
que al final triunfar4, no permitird que nada le detenga. Encontraré la mane-
ra de superar, circunvalar o socavar cualquier obstdculo. Cuando usted cree
ciento por ciento en su capacidad para triunfar, se vuelve indetenible. Esta es
la primera cualidad para el éxito en el mundo empresarial y en la construc-
cion de una empresa.

La ley de las expectativas

Esta ley establece que «Cualquier cosa que usted espere, si la espera seguro de
si mismo, se convierte en una profecia que se cumple a si misma».

Uno no obtiene en la vida lo que quiere, sino lo que espera. Nunca pode-
mos alzarnos por encima de las expectativas que tenemos de nosotros mis-
mos. Y la buena noticia es que puede construir sus propias expectativas.

La regla-consiste en que siempre debemos «esperar lo mejor». Espere
alguna ganancia de todas sus experiencias, y alguna leccién de todos sus pro-
blemas o dificultades. Debe esperar confiado que todo lo que est4 ocurriendo
forma parte de un vasto plan universal que le conduciré al éxito. Debe esperar
que toda persona y todo encuentro contengan algo de valor que de una u otra
forma puede ayudarle.

Para utilizar apropiadamente esta ley, debe esperar ser una persona feliz,
sana y exitosa. Espere ser popular, persuasivo y efectivo. Espere obtener las
cosas que desea y lograr los resultados que se ha propuesto. Esta actitud de
«expectativas positivas» basada en una fe firme en su éxito, le garantizard
virtualmente la consecucién de sus metas.
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La ley de la atraccion

Esta es una de las leyes mds poderosas del Universo, descrita ya 3000 afios
antes de Cristo. En su forma més simple, expresa que «los similares se atraen».
Las cosas y las personas que tienen algo en comiin se atraen mutuamente.

La ley de la atraccién postula que usted es un «imdén viviente». Irradia
sus pensamientos como ondas de energia y atrae a su vida personas y circuns-
tancias que estdn en armonia con esos pensamientos dominantes. Cuando
uno de sus pensamientos es permeado por el deseo o el temor, se incrementa
drésticamente el ritmo de vibracion de dicha idea, que atrae mds rapidamente
a su vida las circunstancias que armonizan con ella.

La forma més poderosa de activar la ley de atraccién a su favor es esperar .
constantemente que todo lo que sucede sea parte de un gran plan para con-
ducirle al éxito. Cuando usted piensa en el resultado positivo de cualquier
suceso, lo imagina y lo visualiza, crea un campo de energia que atrae a su vida
ideas, oportunidades, dinero y personas que le ayudan a convertir su meta en
realidad.

A miles de millonarios, en su mayoria empresarios que comenzaron des-
de cero, les han entrevistado y hecho la siguiente pregunta: «;En qué piensa la
mayor parte del tiempo?» ;La respuesta? Los millonarios que se han hecho a
si mismos piensan la mayor parte de su tiempo en la independencia y el éxito
financieros. Desde muy jévenes se concentran en ganar y preservar dinero
procedente de las ventas y la rentabilidad de sus compaiifas.

La ley de la atraccién es muy poderosa. Pero también es neutral. Si usted
tiene ideas positivas, constructivas, sobre sus objetivos personales y finan-
cieros, atraerd a su vida los recursos necesarios. Si en cambio tiene ideas
negativas, destructivas, de temor y preocupacion, atraerd eventos negativos y
problemas congruentes con dichos pensamientos. La decisién es suya.

A medida que lea EI camino hacia la riqueza, aprenderd y absorberd mds
y més de las mds productivas, fructiferas ideas que se han descubierto sobre
cémo triunfar en los negocios. Como resultado atraerd a su vida las situacio-
nes, circunstancias y experiencias que necesita para aplicar estos principios
y alcanzar el éxito.
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La ley de la correspondencia

Esta es mi ley favorita. Resume muchas de las deméds leyes mentales. En su
forma mds sencilla expresa: «Asf{ como seas por dentro, seréds por fuera».

Esta ley estipula que su mundo exterior tenderd a ser un reflejo de su
mundo interior. Dicho en otros términos: «A donde quiera que mires, alli te
encontrards». En cada parte de su vida podré ver su verdadero ser.

La ley de la correspondencia establece que su vida es un espejo que
refleja sus pensamientos dominantes, en todas las dreas. Sus relaciones en el
mundo exterior son un reflejo del tipo de persona que usted es interiormen-
te respecto de los demds. Su trabajo, su carrera, su posicién y su situacién
financiera son un reflejo directo de su mentalidad, preparacién y aplicacién a
su vida empresarial. Su salud exterior es un reflejo directo de sus actitudes y
comportamientos respecto a la dieta, el ejercicio y el descanso.

La fabulosa verdad es que usted puede controlar solamente una cosa en
su vida: jsus pensamientos! Como escribiera una P
vez Viktor Frankl, fundador de Logotherapy: «La La abulosa verdad
tultima gran libertad de una persona es poder esco- es que usted
ger la actitud que adoptar4 ante cualquier conjun- P uede controlar
to dado de circunstancias». Usted puede decidir solame.nte una cosa
en qué va a estar pensando la mayor parte del €M SY vida: jsus
tiempo, y controlar asf toda su vida. pensamientos!

Y como solamente usted puede controlar sus pensamientos, se encuentra
en total control de su vida. Si desea cambiarla en el plano exterior, solamen-
te tiene que ponerse a trabajar para cambiar en su interior. Segin las leyes
universales de la mente, en la medida en que su mundo interior cambie, el
mundo exterior también cambiard para adaptarse al primero.

La ley de la concentraciéon

Esta ley estipula que «Todo aquello en lo que nos concentramos, crece».

Cuando usted se concentra en cualquier asunto, un mayor volumen de
Sus poderes mentales se enfoca en esa materia. Si piensa continuamente en
el éxito y el cumplimiento de sus metas financieras, y se concentra en alcan-
zar la excelencia en la consecucién de los resultados que definen el éxito,
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estard canalizando sus energfas y volviéndose mds enfocado y efectivo en
dicha érea.

Se ha dicho que «La vida es un estudio sobre la atencién». Aquello a lo
que le preste atencién controla la direccién de su vida. Y siempre prestamos
atenci6n a lo que es mds importante para nosotros. Cuando piensa constante-
mente en las cosas que desea y la persona que quiere ser, avanza mas y maés
en esa direccién.

Por supuesto, esta ley es, como todas las demads, neutral. Es como una
espada de dos filos, que corta en ambas direc-
ciones. Cuando se concentra en lo que desea, Recuerde: su mente
obtiene mds de lo deseado. Pero cuando se es muy poderosa. Y
concentra o se pone a pensar en cosas que no mientras mas la use, mas
desea, éstas también se incrementan en su poderosa sera.
vida y su experiencia. Es por eso que se dice:

«Todo lo que uno resiste, persiste».

Estas leyes pueden ayudarle o perjudicarle, dependiendo de su aplica-
cién. Son como un revélver cargado en las manos de un nifio. Si hace un mal
uso de ellas pueden ser muy peligrosas para su felicidad y su éxito.

Recuerde: su mente es muy poderosa. Y mientras mds la use, maés
poderosa serd. Al explotar y canalizar sus poderes mentales usted puede crear
casi cualquier cosa que desee en la vida.

La ley de la actividad

Esta es quizas la mds entusiasmante y poderosa de todas las leyes mentales.
Establece que «usted podrd alcanzar cualquier cosa que pueda retener conti-
nuamente en su mente».

Y contintia diciendo: «cualquier pensamiento, plan, meta o idea que
pueda retener en su mente de manera continua deberd eventualmente hacerse
realidad, gracias a su mente superconsciente».

Se ha estado escribiendo y hablando de la mente superconsciente a lo
largo de toda la historia de la humanidad. Es por esta ley que se dice que
«Todo lo que deseamos, nos desea».
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Cuando uno tiene en su mente un objetivo claro que repite continuamen-
te mediante afirmacién y visualizacién, crea un campo energético que nos
provee todo lo que necesitamos para lograr dicho objetivo. Atraemos perso-
nas, ideas y dinero a nuestras vidas para convertir en realidad nuestro objeti-
vo. La mente superconsciente resolverd constantemente todos los problemas
y superard todos los obstdculos que se interponen en el camino a su meta,
siempre que ésta haya sido claramente definida.

La mente superconsciente le traerd ideas e inspiracién, las cuales frecuen-
temente se experimentan como «un reldmpago cegador de lo que es obvio» y
que contienen exactamente la solucién que usted necesita en ese momento.

Cuando usted combine todas las leyes mentales —causa y efecto, creen-
cia, expectativas, atraccion, correspondencia, concentracién y actividad super-
consciente— pronto desarrollard poderes mentales que le hardn irresistible e
indetenible. Y estos poderes le facilitardn todo lo que desea en la vida.

Estas leyes mentales explican por qué personas normales, de procedencia
comtn, educacién limitada, ninguna ventaja en la vida y que a menudo son
nuevos inmigrantes con limitada capacidad y recursos idiométicos, muchas
veces se elevan hasta lograr un éxito increible, construir grandes compaiifas y
ser inmensamente ricas. Y esto tiene muy poco que ver con lo que sucede por
fuera, y mucho con lo que acontece por dentro.

La ley de las probabilidades

Algunas personas creen que la «suerte» es un factor importante en el éxito
de los negocios. En realidad, los fracasados casi siempre atribuyen su incapa-
cidad para lograr una meta a la «mala suerte». Dicen: «La gente de éxito son
sencillamente aquellos que tuvieron un golpe de suerte».

El hecho es que, debido a las leyes mentales que gobiernan el universo
humano, en realidad la suerte no existe. Todo sucede por una razén, la conoz-

ca usted o no. En lugar de la suerte, lo que s{ existe es la ley de las probabili-
dades.

La teoria de las probabilidades, que se ensefia en las facultades de Admi-
nistracién de Negocios de la mayoria de las universidades, se remonta a 300
afos atrds. Postula que siempre hay alguna probabilidad de que algo suceda.
Existe una probabilidad de que un avién se estrelle. Existe la probabilidad de
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que llegue a los cien afios de edad. Existe otra de que usted se haga rico. Todas
las finanzas, la economia, los negocios, los seguros de vida y todas las clases
de ciencias se basan en la ley de las probabilidades.

Dicha teoria también estipula que «las probabilidades pueden ser calcu-
ladas con gran exactitud utilizando técnicas matematicas demostradas».

El Principio de Incertidumbre

El fisico alemdn Werner Heisenberg gané el Premio Nobel de Fisica en 1932
por su revolucionario concepto conocido como el Principio de Incertidumbre
de Heisenberg.

Este principio establece que, en cualquier grupo de moléculas es posible
predecir, empleando la teorfa de las probabilidades, qué porcentaje de esas
moléculas actuaré en una forma dada. Pero este descubrimiento, que le llevé
a obtener el Nobel, constituia al mismo tiempo su prueba de que nunca es
posible predecir exactamente cudles moléculas serfan éstas.

;Cémo se aplica esto a los negocios y el mundo empresarial? De cada
100 personas que empiezan a trabajar a los 21 afios, cinco serdn acaudaladas
al llegar a los 65; 15 tendrdn una buena posicién econdémica; y el restante
80% dependeré de pensiones de familiares, estard en bancarrota, continuard
trabajando o habrd muerto. Pero el Principio de Incertidumbre nos advierte
que no sabemos exactamente cuéles figurardn con el paso del tiempo en cada
categoria.

La buena noticia es que usted puede influir sobre las probabilidades de
que algo le ocurra si piensa y actda de cierta manera especifica. Por ejemplo,
puede aumentar radicalmente sus probabilidades de éxito y riqueza en los
negocios si repite ciertas cosas cuya eficacia se ha demostrado, hasta obtener
resultados exitosos. Y no se trata de suerte.

A través de las paginas de El camino hacia la riqueza usted aprenderé
principios demostrados que ha practicado todo empresario que empezé pobre
y lleg6 a rico, que transit6 de la pobreza a la opulencia, de la frustracién a la
realizaci6én plena de su potencial. Aplicando estas ideas cada dia a sus nego-
cios y a su vida financiera puede incrementar radicalmente las probabilidades
de que llegue a ser un empresario rico.
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Tome el control de su vida

Quizds el punto de partida de cualquier éxito en los negocios y la vida per-
sonal gira en torno a la aceptacioén de la responsabilidad. Este es un punto
jmportante que sigue siendo debatido, especialmente por las personas que
culpan por sus problemas a sus padres, sus jefes, la politica, la sociedad o
algtin otro factor externo. Parece existir una tendencia irresistible entre las
personas incapaces de triunfar a ver un origen exterior de sus problemas y
dificultades.

Pero la realidad es que usted es ciento por ciento responsable de la per-
sona que es y de todo lo que le ocurre. Tal vez sus padres tuvieron la respon-
sabilidad de proveerle lo necesario hasta los 18 afios, pero de allf en adelante
la culpa de todo lo que le ocurra es suya.

En casi todos los libros, articulos y estudios dedicados al éxito nos
encontramos desde el inicio con el principio de responsabilidad personal.
El primer capitulo del éxito de librerfa de Stephen Covey Los 7 hdbitos de la
gente altamente efectiva versa sobre la responsabilidad personal. Y lo mismo
sucede con el capitulo primero de otro best seller, Los principios del éxito,
de Jack Canfield. A través de los tiempos la marca distintiva de los lideres y
otras personas superiores ha sido el aceptar un elevado grado de responsabi-
lidad por si mismos, sus vidas, las personas que les rodean y todo lo que les
sucede.

Niéguese a culpar a otros o inventar
excusas

En lo referente a los negocios, el dinero, el mundo empresarial y las carreras,
uno se convierte en un «adulto econémico» o que distingue
solamente cuando asume la responsabilidad L

por su vida y rehisa culpar a otros o inventar
excusas por cualquier cosa. Y alcanza la plena
madurez cuando empieza a verse a s{ mismo
como la fuerza creativa principal de su vida.

al empresario de
éxito, a la persona que
construye un negocio
rentable como base
de su futura riqueza,

Las personas débiles, quienes no sirven es que acepta plena
para liderar o sufren como adultos el fracaso responsabilidad por si
y la frustracién, suelen condenar a los demds, mismo.
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quejarse de ellos o criticarles. Inventan pretextos en lugar de progresar. Cul-
pan a los demads por sus problemas en vez de aceptar su responsabilidad, pero
por esta misma razén sélo pueden tener un futuro limitado.

Lo que distingue al empresario de éxito, a la persona que construye un
negocio rentable como base de su futura riqueza, es que acepta plena res-
ponsabilidad por si mismo, por sus negocios y por todo lo que le sucede, sea
bueno o malo. Puede que no sea su culpa cuando otros le engafian o maltra-
tan, cuando su negocio confronta ocasionales problemas, pero estas personas
aceptan plena responsabilidad por sus actos y por todo lo que hacen poste-
riormente.

El distintivo de la persona madura es su capacidad para responder de
manera positiva, constructiva y efectiva a las inevitables dificultades y crisis
de la vida adulta, y especialmente la empresarial. Para ser un empresario de
éxito y tomar el camino de la riqueza, tendrd que dejar atrés las excusas. Des-
de hoy en adelante tiene que aceptar plena responsabilidad por sus elecciones
y decisiones, asf como por todo lo que resulte de ellas.

Siete secretos del éxito empresarial

Existen siete principios esenciales que como empresario usted debe practicar
a lo largo de su vida si es que desea lograr el mayor éxito posible. Se han esta-
do ensefiando y reiterando en miles de libros y articulos a través de los afios.
Son los siguientes:

1. Claridad. Debe tener absolutamente claro quién es y qué se propone.
Necesita objetivos y planes claros y puestos por escrito para cada parte de su
vida. Como dijera Zig Ziglar, debe convertirse en una «especificidad signifi-
cativa» en lugar de una «generalidad divagante».

Comience por sus valores ;En qué cree y qué defiende? ;Qué es lo mas
importante para usted en la vida? ;Por qué estarfa dispuesto a pagar, a luchar,
a sufrir y a morir? ;Qué es lo que realmente le importa?

Alguien escribié una vez: «Uno no estd preparado para vivir hasta que
sabe exactamente qué haria si solamente le quedara una hora de vida».

iCudl es su visién sobre sf mismo y su futuro? ;Cudl, para su familia y
sus finanzas? ;Para su carrera y su compafiia? Fue Peter Drucker quien escri-
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bi6: «Aunque usted esté iniciando su empresa desde la mesa de la cocina, en
su visién debe contemplarse como un futuro lider de su campo. De lo contra-
rio, probablemente nunca triunfaréd».

;Como concibe la misién de su empresa? ;Qué es lo que desea lograr para
sus clientes? ;Qué quiere hacer para mejorar las vidas y el trabajo de las perso-
nas a quienes intenta servir con sus productos o servicios? A fin de motivarse
a s{ mismo y a otros a hacer el esfuerzo necesario para lograr el éxito en los
negocios, necesita una visién clara y una misién inspiradora.

;,Cudl es el propdsito de su vida y de su empresa? ;Por qué se levanta
por la mafiana? ;Cuél es su razén de ser? Y he aquf una importante pregunta:
«;Qué es lo que realmente desea hacer con su vida?»

Por tltimo, jcudles son sus metas? ;Qué es lo que desea lograr en su vida
financiera? ;Cudles son sus objetivos en cuanto a su familia? ; Y en cuanto a su
salud? ;Qué diferencia desea hacer en las vidas de otros? Y la mejor de todas:
«Si supiera que no podria fracasar jqué se atreveria a sofiar?»

Mientras mds claras tenga usted las respuestas sobre estas cuestiones
—valores, visién, misién, propésito y metas— mayores serdn las probabilida-
des de que har4 algo maravilloso con su vida.

2. Competencia. Para ser verdaderamente exitoso y feliz, usted debe
ser muy bueno en lo que hace. Tiene que decidirse a formar parte del 10% éli-
te de su campo. Tiene que fijarse como meta principal un rendimiento exce-
lente de su labor empresarial, y luego dedicar todas sus energias a hacer un
trabajo de alta calidad y a ofrecer productos y servicios de buena calidad.

Como dice Jim Collins, autor de Empresas que sobresalen, para tener
éxito en los negocios es preciso encontrar un campo que retina tres requisitos.
Primero, debe ser algo por lo que usted se apasione, algo en lo que realmente
crea y que le guste hacer. Segundo, debe ser un 4rea en la que usted posea
el potencial para llegar a ser el mejor; mejor que el 90% de los otros en ese
campo. Y tercero, debe producir un producto o servicio que le deje ganancias
¥ que le permita lograr todas sus metas financieras.

En la Escuela de Negocios de la Universidad de Harvard se ensefia que el
activo mds valioso que una compaiifa puede desarrollar es su «reputacién».
La reputacién se define como «la manera en que usted es conocido por sus
clientes». Y la reputacién mds importante que puede tener gira en torno a
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la calidad de los productos y servicios que usted ofrece y la calidad de las
personas que producen y brindan esos servicios e interactian con dichos
clientes. De ahi la importancia de la competencia y el carécter.

3. Restricciones. Entre el punto donde usted se encuentra y su meta,
sea ésta cual fuere, siempre habra una restriccién o factor limitante.

Su capacidad para identificar el factor principal que determina el ritmo
al cual usted alcanza sus metas empresariales resulta esencial para su éxito.

La regla 80/20 se aplica a las restricciones en su campo empresarial.
Cerca de un 80% de las razones por las cuales no esté logrando sus metas
tan rdpidamente como lo desea se deben a usted mismo. S6lo un 20% puede
atribuirse a circunstancias o personas externas.

;Cudles son sus restricciones? ;Qué es lo que le estd frenando? ;Qué es lo
que determina el ritmo al cual usted cumple sus metas? ;Y qué podria hacer
inmediatamente para empezar a aliviar su principal restriccién? Esta suele ser
la clave de un rdpido progreso.

4. Creatividad. La esencia de una empresa exitosa es la innovacién. .
Esto es, la habilidad para hallar formas mds rdpidas, mejores, mds baratas y
mads ficiles de producir y entregar sus productos y servicios a sus clientes.

Por suerte, en casi todos los seres humanos existe un «genio en poten-
cia». Usted tiene mds inteligencia y capacidad de las que podria usar, aun si
llegara a vivir 100 afios. Su misién es liberar esa creatividad y concentrarla,
como un rayo ldser, en quitar los obstdculos, resolver sus problemas y alcan-
zar sus metas.

La esencia de la creatividad radica en su capacidad para resolver los
inevitables problemas y dificultades de la vida empresarial. Ha dicho Colin
Powell: «Liderazgo es la capacidad para resolver problemas». Y también el
éxito es la capacidad para resolver problemas. Recuerde: una meta no alcan-
zada es simplemente un problema no resuelto.

El empresario de éxito se concentra en la solucién, no en el problema.
Enféquese en lo que se debe hacer, no en lo que ha sucedido ni en quién
tiene la culpa. Concentre toda su atencién mental en hallar una solucién a
cualquier obstaculo que le esté impidiendo lograr las ventas y el nivel de ren-
tabilidad que desea para levantar su propio negocio de éxito. Y mientras més
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piense en las soluciones, mds soluciones se le ocurrirdn. De hecho se sentird
mas inteligente al concentrar todas sus energias en una direccién positiva, en
Jo que puede hacer para continuar mejorando su situacién.

5. Concentracidn. Su capacidad para concentrarse sin distracciones
en una sola tarea —la mds importante— y mantenerse enfocado en ella hasta
que la haya terminado, es un requisito esencial del éxito. No es posible triun-
far sin la capacidad de practicar una concentracién sostenida en torno a una
anica meta o tarea, en una sola direccién.

La manera mds sencilla de aprender a concentrarse es confeccionar una
lista para cada dfa antes de comenzar su jornada. Luego, organice sus ele-
mentos por orden de prioridades, marcdndolos con los digitos del uno al 10.
Una vez que haya determinado cudl es su tarea mds importante, comience de
inmediato a trabajar en ella, y luego disciplinese para continuar laborando
hasta que esa primera tarea esté ciento por ciento completa. Cuando se haga el
hébito de trabajar asf, empezando y terminando cada dia su tarea mds impor-
tante, duplicard y triplicard su productividad y se colocard firmemente en el
camino hacia la riqueza.

6. Valentia. Winston Churchill escribié una vez que «La valentia es
debidamente considerada la mds excelsa de las virtudes, pues todas las demés
dependen de ella».

Arrostrar los riesgos empresariales indispensables para llegar a ser rico
demanda una tremenda valentia. Estudio tras estudio, los expertos han con-
cluido que lo que hace la diferencia es tener el valor de dar el «primer paso».
Esto es, el valor de lanzarse en pos de sus metas, sin garant{a alguna de éxito.
La mayoria de las personas carecen de este valor.

Hay una segunda parte de la valentia, una vez que usted ha comenzado
su viaje empresarial, y es el valor de persistir. Como sentenciara una vez
Ralph Waldo Emerson: «Todos los grandes
éxitos son un triunfo de la persistencia». La palabra empresario

significa «el que asume
los riesgos de una nueva
empresa en busca de
ganancias».

La palabra empresario significa «el que
asume los riesgos de una nueva empresa en
busca de ganancias». E1 90% de la poblacién
nunca tendrd valor suficiente para lanzar una
Nueva empresa, iniciar un nuevo negocio, o
«aventurarse con audacia donde nadie se ha aventurado antes».
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Necesita, primero que todo, valor para empezar, para salir de su zona de
comodidad en direccién a sus metas y suefios, aun sabiendo que a lo largo
del camino experimentard multiples problemas, dificultades y fracasos tem-
porales.

En segundo lugar, necesita valor para resistir, para permanecer, para per-
sistir ante todas las adversidades hasta que alcance su victoria.

Cuando usted desarrolla estas cualidades gemelas, la capacidad de partir
con fe y luego persistir con determinacién frente a todas las dificultades, su
éxito estd garantizado.

7. Accidn continua. Quizés la cualidad més ficilmente identificable
en la personalidad externa de los triunfadores es que estén siempre en movi-
miento. El empresario siempre estd probando cosas nuevas y, si no le funcio-
nan, intentando otras. Resulta que la mayorfa de los empresarios obtuvo su
éxito en un drea totalmente diferente de la que inicialmente esperaban. Pero
vencieron porque fueron capaces de reaccionar continuamente y responder
constructivamente a los cambios; de ensayar nuevos métodos; de abandonar
las actividades que no funcionaron; de reponerse después de cada derrota; y
de intentarlo una vez mas.

Las personas mejor dotadas, especialmente los empresarios, parecen con-
tar con estas tres cualidades. Primero, aprenden més cosas. Segundo, intentan
mds cosas. Tercero, persisten mds que los demds.

Y la buena noticia es que, debido a la ley de las probabilidades, si usted
aprende mds cosas, intenta mds cosas y persiste por més tiempo, incrementara
drasticamente sus probabilidades de alcanzar un gran éxito. Si se proyecta
hacia su meta y decide por anticipado que no se rendird, su éxito estd virtual-
mente garantizado.

La cualidad que es garantia de todas
las demas

Fue Earl Nightingale quien dijo: «Si la integridad no hubiese existido, habrian
tenido que inventarla como la manera m4s segura de hacerse rico».

En una encuesta realizada entre estudiantes de bachillerato y universi-
tarios, se les pregunt6 qué querian ser cuando entraran en el mundo laboral.
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Muchos dijeron més o menos lo mismo: «Me gustarfa entrar al mundo de
Jos negocios, pero no quiero tener que hacer las cosas que hacen muchos
empresarios para tener éxito».

Por alguna razén, a menudo alimentada por profesores con actitudes
antiempresariales, en parte debidas a escdndalos reportados por la prensa
como los de Enron y WorldCom, muchos creen que la mayor parte de los
negocios se basa en algiin tipo de deshonestidad.

;Nada podria estar mds lejos de la verdad! Todas las relaciones empresa-
riales se construyen sobre la base de la confianza. Como en todos los negocios
—los de los banqueros, proveedores, vendedores, accionistas e inversores—
estdn incluidos el dinero y las opiniones de los clientes, los ingredientes mds
importantes del éxito en este campo son la confianza y la credibilidad. La
reputacién de la compaiiia, de sus productos y servicios, y de las personas
que trabajan en ella, representan el bien més precioso que una empresa puede
tener y desarrollar con el tiempo.

El valor esencial

En todas las sesiones de planeamiento estratégico realizadas para compaiifas
grandes y pequeiias, comenzamos con un ejercicio de aclaracion de valores.
Preguntamos: «;Cudles son los valores esenciales de esta empresa?» Y en
todos los casos, sin excepcién, el valor primordial y méds prominente en el
que todos coinciden de manera unénime es la «integridad».

Una vez, después de someter a este ejercicio a un grupo de altos ejecuti-
vos de una compaiiia y llegar a la conclusién
unénime de que la integridad era su valor fun- LOS empresarios
damental, el presidente de la Junta Directiva triunfadores piensan
intervino con una interesante observacién: a largo plazo. Piensan en
«Me parece que la integridad no es tanto un conservar su reputacion.
valor sino el valor que garantiza todos los Y jamaés dicen algo
demés». deshonesto o incierto.

Nunca se dijo cosa més cierta. La honestidad, la confianza, la confiabili-
dad, la integridad y la franqueza no son sélo los fundamentos de un negocio
exitoso, sino también los de una vida exitosa. Son estos los valores que asegu-
ran que usted va a honrar todos los otros que dice respetar.
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En los negocios, como en la vida, siempre existird la tentacién de evadir
los deberes y aprovecharse de la situacién. Pero los empresarios triunfadores
piensan a largo plazo. Piensan en conservar su reputacién. Y jamés dicen algo
deshonesto o incierto. Se comportan como quien espera mantenerse en los
negocios por veinte afios o mas. Y saben que la confianza y la integridad son
quizéds mds importantes que cualquier otra cosa.

Sea siempre franco consigo mismo

Cuando uno emprende El camino hacia la riqueza, debe estar preparado para
muchos altibajos a lo largo del camino. Va a tener dias buenos y dias malos,
afios buenos y afios malos. Tendra épocas de ganancias y épocas de pérdidas,
épocas de éxito y épocas de fracasos temporales. Pero para triunfar a la larga,
usted debe tomar por adelantado la decisién de que nunca ni por nada com-
prometerd su integridad. Como escribiera Ralph Waldo Emerson: «Al final lo
unico sagrado es la integridad del alma».

Existen en Estados Unidos unos 25 millones de empresas. Probablemen-
te el 99.99% de sus negocios son dirigidos y operados por hombres y mujeres
de cardcter, personas que dicen la verdad y viven en ella. Como resultado,
los banqueros les prestan dinero, los clientes compran sus productos y ser-
vicios, sus empleados se mantienen trabajando con ellos muchos afios, y por
la noche, duermen bien. La integridad es la cualidad que hace posible todo
esto.

La actitud correcta para el éxito

La tltima parte de la psicologfa del éxito en los negocios tiene que ver con
su actitud hacia el trabajo. Usted habrd escuchado decir: «Mientras mas me
esfuerzo en el trabajo, mds suerte tengo». El hecho es que para poder triunfar
en este campo es indispensable tener la voluntad y la capacidad para trabajar
duro durante meses y afios.

Cuando Thomas Stanley y William Danko estaban haciendo sus entre-
vistas para el libro El millonario de al lado, preguntaban con frecuencia a
empresarios que ganaron sus millones en una generacién cuéles habian sido
los secretos de su éxito. Miles de veces recibieron una respuesta similar: «Yo
no comencé en cuna rica ni con una buena educacién. Sélo estaba dispuesto
a trabajar mas que los demads».
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Michael Jordan, a quien una vez separaron por perezoso del equipo de
pasquetbol de su escuela secundaria, decidié que eso nunca le volveria a
pasar. Luego dirfa: «Todo el mundo tiene talento, pero la habilidad se alcanza
trabajando duro».

La formula de las mds de 40

A lo largo de los afios he desarrollado lo que he dado en llamar mi «Férmula
de las mds de 40» para el éxito. Esta férmula establece que si usted trabaja
solamente 40 horas a la semana, todo lo que haré sera sobrevivir. Lo tinico que
tiene es un empleo, y se pasard la vida «un poco por encima de la pobreza».

En cambio, cada hora que trabaje semanalmente por encima de las 40
serd una inversién en su éxito futuro. Puede predecir inequivocamente donde
se encontrard en los préximos afios por la cantidad de horas que esté dedican-
do a su trabajo por encima de la semana laboral normal.

En Estados Unidos, el empresario y millonario promedio trabaja 59 horas
semanales. Al principio de su carrera y de sus negocios, suele laborar 70, 80 y
hasta 90 horas por semana, siu dfas de descanso, a veces durante varios afios,
hasta que su esfuerzo es coronado por el éxito.

Nada sustituye al trabajo duro. Mientras m4s se esfuerce trabajando, més
suerte tendrd. En virtud de la ley de las probabilidades, si usted se esfuerza
mds y trabaja més horas que la persona promedio, va a lograr més y, en poco
tiempo, mucho mds que ella.

Por eso es vital que ame lo que hace. S6lo cuando a uno le gusta su traba-
jo, sus productos y servicios, sus clientes y su personal es capaz de mantener
la energfa, el impulso y la persistencia para superar todos los obstdculos.

El gran secreto del éxito consiste en «hacer lo que a uno le gusta hacer y
luego hacerlo de manera excelente».

Es preciso que lo que hace le guste tanto que sea capaz de empefiar en
ello su corazén, mes tras mes y afio tras afio. Debe creer, desde lo profundo
del corazén, que su producto o servicio es bueno y valioso e importante para
sus clientes. Debe comprometerse plenamente a hacer lo que hace en forma
excelente y a mejorar en el plano personal de manera constante.
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La mayor recompensa

Mi amigo Jim Rohn dijo una vez: «La mayor recompensa de llegar a ser millo-
nario no es la cantidad de dinero que uno gana. Es el tipo de persona en el que
uno tiene que convertirse para llegar a millonario».

Para tener més, primero es necesario ser mas. Para que pueda emprender
el camino a la riqueza y llegar a ser un empresario millonario que comenzé
de cero, tendrd que desarrollar muchas cualidades a un nivel superior al que
tenfan antes. Tendrd que convertirse en una persona excepcional. Tendrd que
llegar a ser mds de lo que pudo haber imaginado.

Para realizar plenamente su potencial y lograr todas sus metas financie-
ras en su empresa, se le demandard que desarrolle las virtudes de la integri-
dad, la valentia y la persistencia a un nivel muy superior al actual. Tendra
que practicar las cualidades de la claridad, la competencia, la creatividad,
la concentracién y la accién continua, hasta que sean tan naturales en usted
como respirar. Tendrd que aceptar plena responsabilidad por su vida y por
todo lo que le suceda, y especialmente por cémo piense en cada drea.

Cuando usted desarrolle estas cualidades y se convierta en una persona
totalmente diferente, llegard a alcanzar con el tiempo sus metas en la vida,
incluido el éxito financiero. Lo mejor de convertirse en una persona extraor-
dinaria es que, si algo sucede y lo pierde todo, no le importard mucho. Como
ya se ha convertido en una persona diferente, serd capaz de empezar de nue-
vo, y mucho més rdpidamente que la primera vez. Bienvenido a EI camino
hacia la riqueza. Esta a punto de emprender una gran aventura que podria
durar el resto de su vida laboral. Pero si tiene el valor para empezar y la
persistencia para perseverar, nada podrd impedirle alcanzar sus metas y sus
suefios. Si decide que, pase lo que pase, nunca se rendird, llegard a ser, tarde
o temprano, indetenible.
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La accion sin planificacidn es la causa de todos los fracasos.

—DPeter Drucker

 Ixiste una regla que postula que «antes de hacer algo, hay algo que se
debe hacer». Lo primero que usted tiene que hacer en los negocios es
planear, y volver a planear, y continuar planeando hasta que su plan funcione
consistentemente en funcién de obtener los resultados que desea. La causa
mds importante del fracaso en los negocios es, en primer lugar, no planear
por adelantado y, en segundo, no modificar sus planes si por alguna razén no
funcionan. Dejar de planear es como planear el fracaso.

iCuél es el trabajo mejor pagado en los negocios? Respuesta: jPensar!
Pensar es lo que mejor se paga, debido a un factor especial llamado «conse-
cuencias».

Siempre se puede determinar cudn valiosa e importante es determinada
actividad midiendo las consecuencias potenciales de realizarla o no realizar-
la. Las consecuencias potenciales de beber una taza de café o charlar con un
compaiiero de trabajo son virtualmente nulas. No tiene importancia alguna
si lo hace o no. Pero las consecuencias de planificar, de sopesar sus acciones
antes de comenzar, pueden ser enormes. Y pueden marcar toda la diferencia
entre el éxito y el fracaso, la pobreza y la riqueza, la felicidad y la infelicidad,
una vida holgada o una vida desesperada.

Todo lo que usted es o llegara a ser es el resultado de sus elecciones y
decisiones. Estas le han traido hasta donde se encuentra hoy. Si no se siente
contento con su situacién actual, debe hacer nuevas elecciones y tomar mejores
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decisiones para el futuro. No hay otra manera. Y pensar es el ingrediente
esencial, tanto de las elecciones como de las decisiones.

Las doce claves del éxito en los negocios

Existen diez éreas claves en las cuales su habilidad para pensar determina el
éxito o el fracaso de su empresa. Mientras m4s claridad tenga en cada una de

estas dreas, mejores decisiones tomard y

l ' n 50% de su tiempo, mejores resultados obtendra.

sus esfuerzos y sus . . ) ,
1. Propésito clave. ;Cual es el props-

sito de una empresa? Muchas personas creen
que el propésito de una empresa es sacar
ganancias, pero se equivocan. El verdadero
propésito de una empresa es crear clientes y
mantenerlos. Las ganancias son el resultado de crear y mantener un nimero
suficiente de clientes por un costo razonable.

gastos debe concentrarse
en crear y mantener

de alguna manera a sus
clientes.

Un 50% de su tiempo, sus esfuerzos y sus gastos debe concentrarse en
crear y mantener de alguna manera a sus clientes. La primera causa de los
problemas en las empresas es el no atraer ni mantener la suficiente cantidad
de clientes, y cobrarles el precio que usted necesita para obtener ganancias y
hacer crecer su negocio.

2. Medida clave. La medida clave del éxito en los negocios es la satis-
faccion del cliente. Su capacidad de satisfacer a sus clientes en grado tal que
decidan comprarle a usted y no a otros, que repitan sus compras y que le trai-
gan a sus amigos, es el determinante clave del crecimiento y la rentabilidad.

;Cudl es la venta mas importante? ;La segunda! Usted podré adquirir
inicialmente clientes por medio de descuentos, ofertas especiales e incluso
engafios. Pero si el cliente le compra una segunda vez serd porque le habrd
demostrado que es capaz de cumplir sus promesas y satisfacer sus expectati-
vas. La segunda venta da la verdadera medida de la satisfaccién del cliente.

3. Requisito clave. El requisito clave para levantar una fortuna y
triunfar en un negocio es que usted, de alguna manera, agregue valor. Toda la
riqueza proviene de esto. Todo el crecimiento y la rentabilidad empresariales
se originan en el valor agregado. Todos los dias, debe estar buscando formas
de afiadir mds y mds valor a la experiencia del cliente.
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Es posible agregar valor de diversas maneras: incrementando la calidad,
reduciendo los costos, acelerando la entrega, mejorando la satisfaccién del
comprador, satisfaciendo més rédpidamente sus necesidades, o haciéndolo por
un precio inferior al de sus competidores. Las formas en que usted puede
agregar valor no tienen mads lfmite que su imaginacién.

Lo que compran todos los clientes, independientemente del producto o
servicio, es una «mejorfa». Su meta debe ser mejorar de algin modo la vida
o el trabajo de su cliente, y continuar haciéndolo, cada vez mds. Al agregar
valor, se crea lo suficiente como para poder quedarse con una parte. A esto se
le llama ganancia.

4. Enfoque clave. La persona més importante para su negocio es el
cliente. Debe enfocarse en todo momento en él. Los clientes son volubles,
desleales, veleidosos, impacientes y exigentes, tanto como usted. No obstante,
deben ser el foco central de todo lo que usted haga en el campo empresarial.

Sam Walton dijo: «Tenemos un solo jefe, y ese es el cliente; y nos puede
despedir en cualquier momento, con sélo irse a comprar a otra parte».

Las dos grandes reglas del éxito en los negocios son: Regla Niimero 1, El
cliente siempre tiene la razén; y Regla Ndmero 2, Si tiene alguna duda, con-
sulte de nuevo la Regla Ndmero 1.

5. Palabra clave. En la vida, el trabajo y los negocios usted siempre
serd recompensado en proporcién directa al valor de su contribucién a los
demds, segiin la apreciacién de éstos. Concentrarse en contribuir a su compa-
fifa, sus clientes y su comunidad, es el requisi- i
to central para que se convierta en una persona Las personas mas

cada vez mds valiosa en todos los campos. exitosas siempre
se hacen la pregunta

Cada dia debe estar buscando formas de «;Cémo?», y actdan
incrementar el valor de su contribucién, de posteriormente a partir
hacer su trabajo y satisfacer mejor a sus clien-  de |as respuestas que
tes, con mds prontitud, o a menor costo para  gncuyentran.
ellos.

Todo lo que aprenda que puede aplicar para incrementar el valor de su
contribucién incrementa a su vez el valor de su vida y de sus recompensas.
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6. Pregunta clave. La pregunta mas importante que puede hacer para
solucionar cualquier problema, superar cualquier obstdculo o cumplir con
cualquier meta de su empresa es «;Como?»

La mayoria de las cosas que uno intenta en los negocios no funcionan,
al menos no las primeras veces. Toda la vida de un empresario es un proceso
de ensayo y error. Una vez y otra, debe preguntarse: «;GCémo podemos hacer
esto? ;C6mo podemos resolver este problema? ;C6mo podemos lograr este
nivel de ventas y rentabilidad? ;Cémo podemos superar este obstdculo?» Las
personas mds exitosas siempre se hacen la pregunta «;Cémo?», y actian pos-
teriormente a partir de las respuestas que encuentran.

7. Estrategia clave. En un mundo de rdpidos cambios y competencia
agresiva y constante, debe practicar un continuo mejoramiento en todas las
dreas de su vida empresarial y personal.

Como dijera Pat Riley, el famoso entrenador de basquetbol: «Cuando no
estds mejorando, estds empeorando».

No se dé nunca por satisfecho. Dediquese a un «mejoramiento constante
y sin fin». Practique el método japonés de kaizen, que significa «mejoramien-
to constante».

Busque continuamente formas mds rapidas, mejores, mas baratas, mas
faciles y mas eficientes de generar pistas, cerrar ventas, producir productos y
servicios, entregarlos satisfactoriamente y satisfacer a sus clientes de modo
que vuelvan a comprarle. Mediante el mejoramiento constante de lo que usted
hace, en todas las dreas, llegard a ser uno de los principales empresarios de su
industria.

8. Actividad clave. El pulso de su
industria son sus ventas. La firma Dun &
Brasdstreet analiz6 a miles de compafifas que
habian quebrado a través de los afios, y con-
cluy6 que la razén principal del fracaso de las
empresas es el bajo volumen de ventas. Conti-

i lema, siempre que

he confrontado
una desaceleracién
de los negocios o un
problema financiero, ha
sido: «Cuando tengas
dudas, jsal del problema
vendiendo!»

nuando la investigacién, encontraron asimis-
mo que la razén primordial del éxito era un
alto volumen de ventas. Cualquier otra cosa
resultaba anecdética.
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Mafiana, tarde y noche los mejores cerebros, talentos y energias de su
empresa deben concentrarse en generar mds y mejores ventas, a mas y mejo-
res clientes. Mi lema, siempre que he confrontado una desaceleracién de los
negocios o un problema financiero, ha sido: «Cuando tengas dudas, jsal del
problema vendiendo!» Y este debe ser también su principio rector.

Todas las compaiiias de éxito tienen sistemas de ventas bien organizados
que tratan de perfeccionar constantemente, cada dia. Desde el momento en
que empieza el dfa en la mafiana, hasta que el dia se acaba, usted y toda su
compafifa deben pensar y trabajar en funcién de mejorar sus ventas.

9. Cifra clave. La cifra m4s importante en los negocios es la del flujo
de caja. Este es para una empresa lo que la sangre y el oxigeno para el cerebro.
Todas las actividades pueden estar funcionando eficientemente en su compa-
fifa, pero si su flujo de caja se reduce por cualquier razén, la compafifa puede
morir, a veces de la noche a la mafiana.

Como propietario, debe estar atento en todo momento al flujo de caja.
Pensar en él. Indagar sobre é1. No permitirse nunca quedarse sin efectivo, por
mds duras que sean las decisiones que tenga que tomar o los sacrificios que
tenga que hacer. El efectivo es el rey de una empresa.

10. Meta clave. Toda empresa debe tener un plan de crecimiento. Cre-
cer debe ser la meta de todas sus actividades empresariales. Debe fijarse como
meta crecer cada afio 10 %, 20%, o incluso 30%. Ciertas compafifas crecen en
un 50 y hasta un 100% anual, y no por accidente.

El tnico crecimiento verdadero es el de las ganancias. Y éste es siempre
mensurable en lo que se denomina «flujo de caja libre». Consiste en la canti-
dad real de dinero que la empresa genera cada mes, cada trimestre y cada afio,
por encima del costo total y los gastos de operacién del negocio.

Usted debe tener un plan de crecimiento para las nuevas pistas que atrai-
gay para el niimero de nuevos clientes que adquiera, a partir de dichas pistas.
Debe tenerlo también para sus ventas, su renta y su margen de ganancias. Si
no planifica deliberadamente un crecimiento continuo, automéaticamente se
estancard y empezar4 a incumplir. E] crecimiento no es un accidente. Es algo
que se planea y se gestiona cada dfa.

11. Cualidad clave. La cualidad mds importante para asegurar su éxito
es su nivel de determinacién. Aunque se requiere bastante valor para iniciar
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un nuevo negocio, més de 2 millones de personas dan ese salto cada afio. Pero
el valor inicial no basta.

Tan pronto usted comienza un nuevo negocio, empieza a experimentar
inmediatamente problemas inesperados, retrasos, reveses, obstdculos y hasta
fracasos temporales. Y cuando se tropiece con un muro, sélo lo atravesara
gracias a su nivel de determinacion.

Una de las técnicas mds importantes que he aprendido es el poder de
programarse mentalmente a s mismo antes de que ocurra el problema o el
revés, aun si desconoce cudl serd. Esto lo puede hacer diciéndose: «Pase lo
que pase en mi empresa, nunca, nunca me rendiré». Repitaselo una y otra
vez.

Al programar su mente con esta orden, estard psicolégica y emocional-
mente preparado para recuperarse y seguir adelante cuando choque inespe-
radamente con los inevitables reguladores de velocidad de la vida. Pero si no
se ha programado previamente, correrd el riesgo de titubear, y hasta rendirse,
cuando las cosas empiecen a ponerse feas.

12. Resultado clave. Cuando usted aplique las primeras 11 claves a
su vida empresarial, disfrutara del éxito y la independencia financiera que se

habia propuesto alcanzar.
u objetivo final
en los negocios Su objetivo final en los negocios es llegar a un

es llegar a un punto punto en el que tenga suficiente dinero como para

en el que tenga
suficiente dinero
como para no
tener que volver a

no tener que volver a preocuparse por él. A esto se
le llama «la cifra».

iCudnto necesitard adquirir hasta saber que
ya tiene suficiente y que todo lo demds es como el
preocuparse por él. merengue en un pastel? La cifra ser4 diferente para
cada persona ;Cudl es la suya?

Comience por sus metas

Al planificar para el éxito siempre debe empezar por usted mismo y sus metas
personales. Recuerde: su trabajo y su vida laboral son medios para lograr un
fin. Son las cosas que usted hace con el fin de poder disfrutar de las partes
més importantes de su vida: su familia y sus relaciones.
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£l 85% de su felicidad en la vida provendrd de sus relaciones con otras
personas. Mientras mds claridad tenga acerca de lo que es realmente impor-
\ante para usted, mejores decisiones tomard, tanto en su vida laboral como en

Ja personal.

Recuerde esta pregunta clave: «;Qué es lo que quiero hacer realmente
con mi vida?» Si pudiera agitar una varita mégica y pudiera ser, hacer o tener
cualquier cosa en la vida ;Qué escogeria? Si tuviera todo el tiempo y el dine-
ro, todos los amigos y contactos, todo el conocimiento y la experiencia, y nin-
gin limite ;Qué le gustarfa hacer realmente con su vida? Este es el verdadero
comienzo del planeamiento estratégico personal.

El «ejercicio 20/10»

Utilice el «ejercicio 20/10». Imagine que hoy hubiese recibido del banco 20
millones de délares libres de impuestos. Pero ademds se entera de que sélo
le quedan 10 afios de vida. Si estos dos sucesos hubiesen ocurrido simulté-
neamente, 20 millones de délares en efectivo y sélo diez afios para vivir, ;qué
decidirfa hacer con el resto de su vida?

;Con quién le gustaria estar? ;Con quién no quisiera seguir compartien-
do? ;Adénde le gustarfa ir? ;Qué le gustarfa cumplir? ;Qué clase de legado
quisiera dejar? Estas son algunas de las grandes preguntas de la vida.

Practique el método de la lista rdpida

En nuestro Programa de Consejerfa y Tutelaje Avanzados sometemos a nues-
tros clientes a un ejercicio de «Lista Rdpida» en el que les pedimos escribir
tres respuestas, en menos de 30 segundos, a cada una de las siguientes pre-
guntas. Elabore usted las respuestas.

1. ;Cuales son actualmente las tres metas generales mds importantes
en su vida?

2. ;Cudles son actualmente sus tres metas més importantes en lo
referente a su familia y sus relaciones?

3. ;Cuadles son sus tres objetivos profesionales mds importantes en la
actualidad?
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4. ;Cudles son en la actualidad sus tres metas financieras mas
importantes?

5. ;Cudles son sus tres objetivos mds importantes actualmente en
relacién con su salud?

6. ;Cudles son sus tres mds importantes metas sociales y comunita-
rias en la actualidad?

Cuando uno tiene solamente 30 segundos para responder por escrito a
estas preguntas, sus respuestas serdn tan exactas como si hubiese contado con
30 minutos o tres horas. Las respuestas que vienen a la mente en este ejercicio
de 30 segundos son por lo general perturbadoramente veridicas y le dirdn de
inmediato qué es realmente importante para usted en cada area clave de la
vida.

Su propdsito principal bien definido

He aquif una pregunta clave: «;Qué meta se fijaria si supiera que no es posible
que fracase?»

Imagine que pudiera alcanzar cualquier meta, grande o pequeiia, a corto
o largo plazo. Imagine que en cualquier meta que se fije el éxito estaria total-
mente garantizado. Su tinica responsabilidad seria tener perfectamente claro
lo que desearfa ser, tener o hacer més que cualquier otra cosa en el mundo
iQué seria?

Una vez que tenga perfectamente claro quién es usted y a qué aspira a
nivel personal, podra pasar a fijarse metas profesionales y financieras.

Su plan empresarial

La planificacién empresarial es a la vez sencilla y poderosa. Reclama tiempo y
disciplina sentarse a determinar los ingredientes de su plan empresarial, pero
los frutos pueden ser extraordinarios. Y lo mds importante no es el plan en s{
mismo, sino el proceso de estudiarlo y prepararlo.

Después del Dia «D», le preguntaron al General Dwight Eisenhower por
el afio de planificacién que resulté en la Invasién de Normandia. Ike respon-
dié: «El plan en si mismo no sirvié para nada una vez que alcanzamos la pla-
ya, pero el proceso de planificar [la operaci6n] fue indispensable».
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La planificacién empresarial es muy sencilla. Consta de tres niveles de
Contabilidad:
1. Linea superior: ventas e ingresos, proyectados y reales

2. Linea media: deduccién de todos los costos necesarios para lograr
la linea superior

3. Linea inferior: pérdidas o ganancias derivadas de las actividades
empresariales

En la planificacién empresarial es necesario estudiar y esforzarse para
proyectar la maxima precisién en cada uno de estos tres niveles, asi como
cotejarlos continuamente con los resultados en la préctica.

Cuatro cifras claves que usted debe conocer

Para planificar de manera inteligente, usted debe conocer la cantidad exacta
que recibe por cada producto o servicio que venda, de la que se sustraen todos
los costos por concepto de descuentos, deterio-
ro, pérdidas, devoluciones, servicio y reposicio-
nes. Muchas compaiifas venden sus productos o
servicios con pérdidas debido a que no conocen
exactamente cudnto deben recibir después de la

sustraccién de todos los gastos. que recibe por cada
producto o servicio

que venda, de la que
se sustraen todos los
costos

ara planificar de
manera inteligente,
usted debe conocer
la cantidad exacta

La segunda cifra que usted debe conocer es
el costo total de vender su producto o servicio.
Esto no sélo incluye los costos directos, lo que
se conoce como «costo de los bienes vendidos»,
sino también los costos de mercadeo, publicidad, promocién, comisiones sobre
las ventas y todos los demés gastos relacionados con el proceso de venta.

La tercera cifra clave es el costo total y exacto de la operacién de su nego-
cio. Debe calcular con precisién cudnto le cuesta operar su empresa, adquirir
lo que vende y apoyar las ventas que integran la linea superior.

La cuarta cantidad importante que debe conocer es la ganancia o pérdida
exacta que registra cada mes, y acumulativamente un mes tras otro, durante
todo el afio. Las imprecisiones al calcular ganancias o pérdidas pueden llevar
a problemas graves, e incluso al desplome de la empresa.
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Realice un andlisis de ganancias

Debe realizar con frecuencia un «anélisis de ganancias» de todos los produg..
tos y servicios que vende. Para hacerlo, calculard el precio neto exacto que
recibe de la venta de un producto o servicio individual. Luego sustraerd todog
los costos directos e indirectos atribuibles a la adquisicién, obtencién, entrega
y servicio de dicho producto. Por 1iltimo, calcula la ganancia exacta, hasta e]
orden de los centavos, obtenida por la venta de cada uno de sus productos y
servicios.

Cuando haya completado este analisis de ganancias, encontrard que
todos sus productos y servicios pueden ser organizados en una escala conti-
nua, desde el mas hasta el menos rentable.

Cuando las empresas realizan este andlisis de ganancias por primera vez,
se sorprenden con frecuencia al encontrar que ciertos productos a los cuales
habian prestado poca atencién son los més rentables de los que vende la com-
paiifa. Puede que no tengan un precio alto ni un elevado volumen de ventas,
pero debido a lo barato que sale venderlos y entregarlos resultan altamente
rentables.

Muchas compaififas también descubren que algunos de sus productos de
alto volumen de ventas, y que mds se anuncian y promueven, apenas dejan
ganancias, si no es que dejan pérdidas en cada transaccién.

Piense como un especialista en recuperacion

Cada vez que una compaiifa confronta problemas, lo cual significa que o bien
sus ventas o su flujo de caja han sufrido una baja o tienden a declinar, se pro-
cura buscar a un «especialista en recuperacién». Lo primero que hacen estos
profesionales es realizar un andlisis a sangre fria de la rentabilidad de todos
los productos, servicios y actividades de la empresa. Luego pasan inmedia-
tamente a eliminar todas las partes del negocio que estdn dejando pérdidas,
descontinuando lineas enteras de productos o servicios o cerrando fabricas y
tiendas.

jSorpresa! Tan pronto el especialista en recuperacién ha eliminado
despiadadamente todas las partes que estaban desangrando a la compaiifa,
deteniendo asi la hemorragia, se produce un rebote en la rentabilidad de la
empresa, donde todos parecen ser los héroes de la pelicula.
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Usted debe comportarse habitualmente como el especialista en recupe-
racion de su propia compaiifa, en especial si tiene alguna preccupacién o
problema relacionado con el flujo de caja y la rentabilidad.

Preguntas acerca del planeamiento estratégico

Havy siete preguntas que debe hacerse regularmente como parte de su proceso
de planeamiento estratégico.

1. (En qué campo empresarial se encuentra? ;En qué negocio
estd realmente? Defina su negocio en relacién con «qué hace» por sus clien-
tes, no por «cudl es» su producto o servicio.

Lo cierto es que a sus clientes no les importan sus productos o servi-
cios. Lo inico que les importa es qué pueden hacer sus productos o servicios
para mejorar de algin modo sus vidas o sus trabajos. Siempre debe definir su
empresa en términos del cambio positivo que un producto o servicio propor-
ciona al cliente, porque es justamente eso lo que éste compra.

2. (Quién es su cliente? ;Quién es su cliente ideal? ;Quién es su
cliente perfecto? Si fuera a publicar un anuncio en el periédico dirigido a sus

clientes perfectos, jcémo les describirfa? .
o inico que a

Su capacidad de determinar quién es el Lsus clientes les
cliente perfecto para lo que usted vende resulta importa es qué pueden
clave para su compafifa. Un error en esto puede hacer sus productos o
ser fatal. Defina a su cliente en términos de edad, servicios para mejorar
ingresos, educacién, estatus familiar, industriaen  de algin modo su vida
que se desempefia, puesto que ocupa, ubicacién ¢ sy trabajo.
geografica, y las actitudes, creencias y deseos
especificos que tendria en la actualidad para convertirse en cliente de lo que
usted vende.

3. {Por qué compra su cliente su producto o servicio? ;Qué
valores busca? ;Qué ventajas desea disfrutar? ;Qué cambio o mejoria procu-
ra en su vida? ;Cudl es la razén exacta que llevaria a un cliente a comprarle
inmediatamente a usted, en lugar de aplazar la decisién?

4, ;Cudl es su ventaja competitiva? Su ventaja competitiva con-
siste en uno o mas beneficios que ofrece a sus clientes y que ningiin otro
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competidor puede ofrecer. A esto se le suele llamar su «drea de excelencia» o
«drea de singularidad».

Tal vez la pregunta mds importante de todas es: ;Cudl es su «proposicién
exclusiva de venta»? Esta es la ventaja singular que usted o su empresa pue-
den ofrecer a un cliente y que ningtin otro competi-

d . ié lient
ack Welch dor puede of'recerle Es también algo q’ue 5}1 C 1er} e
desea, necesita, anhela, y que le pagard de inmedia-

dijo una vez: i
) to, al precio que usted le cobre. ;Cudl es la suya?

«Si usted no

tiene una ventaja Jack Welch dijo una vez: «Si no tiene una ven-
competitiva, no taja competitiva, no compita». Y Peter Drucker: «Si
compitan. no tiene una ventaja competitiva, tiene que poner de

inmediato manos a la obra y desarrollar una».

iCudl serd su ventaja competitiva en el futuro, si el negocio continda a
su ritmo actual? ;Cudl podria ser su ventaja competitiva si hiciera cambios o
mejoras en la oferta de su producto o servicio? ;Cudl deberia ser su ventaja
competitiva si quisiera ser el mejor en su campo? Estas son las preguntas
claves que determinan el éxito de su negocio.

5. {Quién es su competidor? ;A quién le compra su cliente ideal
en lugar de comprarle a usted? ;Qué ventajas o beneficios cree que recibe al
comprarle a su rival, que no percibe que usted pueda proveerle?

Y lo mds importante de todo: ;qué podria hacer usted de inmediato para
ser igual o superior a su mejor competidor? ;Qué podria hacer para neutrali-
zar la percepcién de valor agregado que su cliente experimenta al comprarle
a la competencia? Sélo cuando consiga derrotar a su rival en el corazén y la
mente de su cliente podrd sobrevivir y prosperar en el negocio.

6. ;Cuadles son las restricciones que le estan frenando? Si su
meta es duplicar sus ventas y sus ganancias en los préximos dos o tres afios,
2qué le estd frenando e impidiendo alcanzar esa meta? ;Por qué no registra ya
el doble de ventas?

En cualquier situacién y estrategia empresarial, algin limite importan-
te condiciona el ritmo con que usted puede lograr sus metas. Su capacidad
de identificar con precisién estas limitaciones y concentrar luego su tiempo,
energia e inteligencia en contrarrestarlas puede hacer toda la diferencia entre
el éxito y el fracaso de su empresa.
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7. (A qué 20% de actividades podria dedicarse de modo que
l,mdieran el 80% de sus resultados? iCudles de sus clientes integran
¢l 20% que representa el 80% de todos sus negocios? ;Qué 20% de sus pro-
ductos genera el 80% de sus ventas? ;Qué 20% de sus productos, servicios y
clientes produce el 80% de sus ganancias?

A veces usted puede transformar sus resultados empresariales eliminan-
do sencillamente todas las actividades de poco o ningin valor. La tenden-
cia natural en cualquier entidad comercial es ofrecer demasiados productos,
a demasiados clientes, con demasiados precios y en demasiados mercados.
Como resultado, dispersan sus energfas y acaban invirtiendo la mayor parte
de su tiempo en actividades de poco valor y que producen pocas ganancias.

Vuelva a empezar desde el principio hoy

Si usted estuviera iniciando de nuevo su negocio o tuviera que concentrar
sus energias en vender s6lo uno o unos cuantos productos o servicios, jcudles
escogeria? ;A qué clientes se dedicarfa a servir cada vez mejor? ;Qué activi-
dades de venta y mercadeo producen sus mejores resultados?

;Cudles personas y procesos son los mds eficientes y efectivos en su empresa?
;Dénde y cémo puede concentrar su tiempo y atencién para obtener mejores
resultados? Estas son las preguntas claves de la planificacién. Las respuestas
cambian continuamente, a medida que su compafifa evoluciona y crece.

Por 1ltimo, basdndose en sus respuestas a las anteriores preguntas, ;qué
acciones podria emprender de inmediato para construir un negocio mé4s ren-
table? ;Cudl es la primera accién que debe emprender? ;Cuéndo piensa hacer-
lo? ;Quién serd el responsable? Independientemente de lo que decida hacer,
recuerde que la orientacién a actuar es la marca distintiva de los empresarios
de éxito. Una vez que toman una decisién, avanzan rdpidamente, sin dejarlo
para més tarde ni demorarse. Y usted debe actuar de la misma manera.

El poder de un plan empresarial

Desarrollar un plan empresarial antes de comenzar le obligard a pensar bien
cada asunto y cifra clave de su empresa. Cuando comience el proceso de desa-
rrollar un plan empresarial, imagine que usted es un consultor administrativo
y que le han contratado, pagdndole una alta tarifa horaria, con el propésito de
que venga y desarrolle este plan para la compafifa. Como su propio consultor
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administrativo, usted se comportard de manera minuciosamente correcta,
objetiva y franca con respecto a cada cifra.

El mejor programa informético de planificacién empresarial que existe
posiblemente hoy en el mundo es Business Plan Pro, producido por Palo Alto
Software. Este programa de computadora, disefiado para llenar espacios en
blanco, le guia y le insta a colocar todas las cifras claves en el lugar adecuado.
También le permite sustituir las cantidades cuando posea mejor informacién,
e incorporar de inmediato esas cifras a todo el plan, cambiando simultdnea-
mente las lineas superior, media e inferior.

Antes de que existieran las computadoras y la Internet, yo pasaba muchas
horas con una hoja de célculo, confeccionando a mano penosamente mis pla-
nes empresariales. Ahora, gracias al milagro de este programa de primera cate-
goria, usted puede ahorrarse incontables horas y miles de délares, y producir
un plan empresarial mds exacto y més fécil de usar que nunca antes.

Las ventajas de planificar

Un grupo de investigadores comerciales realizé hace unos afios un estudio
en el que entrevistaron a presidentes y ejecutivos de empresas de rdpido cre-
cimiento acerca de cémo utilizaban el proceso de planificacién empresarial.
Seleccionaron dos grupos, cada uno de 50 compaiiias. Uno estaba integrado
por firmas que habfan desarrollado un plan empresarial integral antes del
inicio de sus operaciones; el otro habia comenzado a operar sin tener un plan
escrito, reaccionando y respondiendo a los problemas sobre la marcha.

Al cabo de dos afios, los investigadores volvieron a entrevistar a los direc-
tivos de estas comparifas. Las del primer grupo, que desarrollaron antes de
operar planes empresariales integrales, habian conseguido un éxito general, y
algunas, extraordinario. En el periodo de dos afios solamente se vio obligada
a cerrar una de las que comenzaron con un plan empresarial.

En cambio, de las empresas que comenzaron sin tener un plan, 49 habfan
quebrado en ese intervalo. Como quien se aventura en un pafs extrafio sin
seflales de trdnsito ni mapa del camino, se habian visto perdidas sin remedio,
estancadas, y a la larga debieron abandonar el negocio.
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6.4. Presupuesto (Gréfico)
6.5. Resultados esperados (ej. breve descripcién de cada plaza)
6.6. Planes de contingencia
Seccién 7.0. Circulacion de fondos y proyecciones financieras

7.1. Declaracién completa de las ventas y gastos esperados para el
siguiente periodo de ventas (Gréfico)

7.2. Declaraciones pro forma de ganancias y pérdidas (Grafico) |
7.3. Proyecciones pro forma de balance general

7.4. Programacién de la supervision y control de los fondos con el per-
sonal y los sistemas incluidos en el planeamiento organizativo.

Seccién 8.0. Propiedad |
8.1. Resumen de las necesidades de fondos |
8.2. Tipo de negocio: asociacién, corporacién, etc.

8.3. Programacién para la recaudacién de plusvalia y/o dinero para el
pago de deudas, en caso de que se necesite

8.4. Proyecciones de retorno a los inversores
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Planificar le obliga a pensar mejor

La parte sorprendente del estudio sobrevino cuando se les pregunt6 a los
directivos de las compafiias exitosas cudn al pie de la letra habian cumplido
sus planes empresariales una vez disefiados. En casi todos los casos, respon-
dieron que tan pronto el plan empresarial estuvo terminado, lo depositaron
en una gaveta y rara vez volvieron a consultarlo hasta principios del afio
siguiente, cuando confeccionaron un nuevo plan.

Casi por unanimidad, estuvieron de acuerdo en que el valor del plan
empresarial consistia en que les obligaba a pensar detenidamente y respaldar
cada cifra y cada proyeccién de las actividades empresariales planificadas
para el afio por venir. Esto les forzaba a ser mas precisos y cuidadosos en
cuanto a cémo, cudndo y dénde iban a generar las ventas necesarias, cémo
producirian y entregarian los productos y servicios, y cémo iban a costear las
operaciones de sus empresas.

Su plan empresarial es la herramienta clave que usted tendrd que usar
para planificar su vida de empresario. Su

capacidad para confeccionar un buen plan Su capacidad para

confeccionar un buen
plan empresarial es a la
vez una prueba para el
empresario serio y su
tarjeta de presentacién.

empresarial es a la vez una prueba para el
empresario serio y su tarjeta de presentacién.
Una compaiifa sin plan empresarial es como
un barco sin timén. Anda a la deriva de un dia
a otro y se limita a reaccionar y responder a
las turbulencias y los vientos que soplan a
capricho en el océano de la vida corporativa.

Guia para preparar un plan empresarial

Estos son los temas y las preguntas que usted deberd cuestionarse y responder
en el proceso de crear su plan empresarial. Desafortunadamente la mayoria
de los empresarios no han realizado este anélisis y se mantienen adivinando
la mayorfa de las respuestas.

Nota: Si la tecnologia es un importante ingrediente del éxito de una
empresa, debe incluirse en el plan empresarial una seccién aparte titulada
Tecnologia. Dicha seccién incluird detalles sobre la contratacién de per-
Sonal y métodos de investigacion y comprobacién asf como calendarios,
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presupuestos, resultados esperados y planes de contingencia. La seccién de
Tecnologia se inserta normalmente después de la Seccién 5.0., Mercadeo.

Sistematice sus actividades empresariales

Su compaiifa tendrd éxito, y generard ventas y flujo de caja consistentes y pre-
decibles en el mismo grado en que usted desarrolle sistemas que le permitan
dejar a la empresa en piloto automadtico todo el tiempo que sea posible.

Un sistema es un proceso paso por paso, de principio a fin, que se utiliza
para asegurar consistencia y un rendimiento confiable en todas las éreas.

Todo nuevo negocio o actividad empresarial requiere una alta cuota
inicial de tiempo, esfuerzo, gastos e incluso ingeniosidad para aprender a
operarlo y' desarrollarlo. Pero una vez que el sistema ha sido desarrollado
mediante el método de ensayo y error, puede llegar a sistematizarse hasta un
punto en el que las actividades de la compafifa sean supervisadas por perso-
nal de filas. Hasta que llegue a sistematizarse, una actividad empresarial exis-
te principalmente en la mente del individuo que sabe cémo hacerlo. Hasta
entonces, no es posible duplicarla o replicarla. Si la persona que sabe hacer el
trabajo no estd presente, la empresa se arriesgarfa a una paralisis.

Sistemas que necesita

1. Generacidn de pistas. Necesitard un sistema demostrado de mer-
cadeo, publicidad y promocién, capaz de generar una corriente constante de
pistas de calidad que conduzcan a potenciales com-

luso de pradores, no importa si se obtienen mediante llama-
un guién das telefénicas a la compaiifa, respuestas a través de
preelaborado para la Internet o visitas personales para adquirir su pro-
vender puede ducto o servicio. Sin esta corriente de pistas conti-
triplicar sus ventas nua y predecible, su corriente de ventas e ingresos

casi de lanocheala  se secara y su flujo de caja disminuiré hasta conver-
mafana. tirse practicamente en una gotera, amenazando la
supervivencia de la empresa.

2. Conversidon de pistas. También necesita un sistema demostrado
de ventas para convertir a los clientes potenciales interesados en clientes
compradores. Este sistema comienza con un guién para vender que utilizarén
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todos los vendedores y representantes de servicio al cliente, y que abarca
desde el contacto inicial con el prospecto hasta el cierre de la venta.

El uso de un guién preelaborado para vender puede triplicar sus ventas
casi de la noche a la mafiana. Por medio de conocer este libreto, cada persona
que responde el teléfono, llama o visita a un cliente, o simplemente saluda a
quien entra por la puerta, sabrd exactamente qué decir desde el saludo inicial
hasta la compra final.

Su sistema de ventas se desarrollard como resultado del método de ensa-
yo y error. Al evaluar su proceso de ventas, descubrird que hay cosas que
usted hace o dice que son efectivas, y otras que no.

Con el tiempo, ird limando las imperfecciones del proceso de ventas,
puliendo las palabras y acciones contempladas, de modo que pueda convertir
sistemadticamente a los clientes potenciales interesados en clientes compra-
dores.

3. Produccién del producto o servicio. Necesita un sistema demos-
trado, de principio a fin, para producir el producto o servicio que vende a
sus clientes. Este sistema probado asegurard la consistencia de la calidad,
la facilidad de la operacién, la eficiencia de la actividad, y una continua
reduccién de los costos de produccién y entrega a medida que el sistema se
perfeccione.

4. Sistema de entrega. Necesita un sistema paso por paso para cum-
plir con los pedidos y entregar en el tiempo convenido el producto o servi-
cio al cliente. Este sistema le permite hacer llegar su producto o servicio al
cliente de manera rédpida y eficiente, con minimas demoras y un alto nivel de
calidad.

5. Sistemas de servicio. También precisa plasmar por escrito las
politicas y procedimientos para el servicio de seguimiento a cada uno de sus
clientes, incluyendo las vias establecidas para atender sus necesidades y que-
jas, generar nuevas ventas, mantener contacto regular con el cliente, obtener
referidos y recomendaciones de clientes satisfechos, y alertar a la clientela
sobre nuevos productos y servicios en cuya adquisicién podrian estar intere-
sados.

6. Sistemas de contabilidad. Necesita sistemas contables que fun-
cionen con fluidez para rastrear cada centavo que sale de la compaififa por

43



El camino hacia la riqueza

gastos o ingresa como renta. Por suerte, existen programas de computadora
concebidos para empresas grandes y pequeilas que puede aprovechar para
llevar un registro de toda la circulacién financiera en su compafiia, de modo
que conozca siempre el estatus de sus finanzas.

7. Sistemas de contratacidn, entrenamiento y relaciones con
el personal. Otra de sus necesidades es establecer por escrito sistemas que
describan claramente el contenido de trabajo de cada plaza y cémo debe
desempefiarse. Asimismo, necesitard sistemas de entrenamiento, desarrollo
y relaciones con el personal. Cada uno de los que trabajan para usted debe
saber con exactitud qué se espera que haga y con qué nivel de calidad. Sus
empleados deben entender los términos y condiciones de sus empleos, qué
se considera un rendimiento satisfactorio y cudles pueden ser razones para el
despido. Ellos tienen que saber exactamente a qué prestaciones tienen dere-
cho en cuanto a seguro médico, licencias por enfermedad con sueldo, dias de
vacaciones y otros elementos claves de la experiencia laboral.

Desarrollo de sistemas

La manera de desarrollar los sistemas es bastante sencilla. Tome una hoja de
papel y describa el trabajo a realizar, paso por paso, desde la primera hasta la

ultima funcién. Relacione todas las tareas a cumplir L.
| término clave

en el desarrolio
de sistemas es
«capacidad de
reproducir.

para hacer un trabajo bien hecho. Luego revise la
descripcién del contenido de trabajo con la persona
que lo ejecuta, a fin de perfeccionar el proceso y ase-
gurar que la descripcién sea exacta.

Una vez que haya desarrollado una descrip-
cién completa de un trabajo o actividad particular, debe quedar lo bastante
clara como para que un nuevo empleado pueda aprender a hacerlo siguiendo
simplemente el sistema, hasta que lo haya memorizado y pueda realizarlo
automadticamente.

Lo més importante es que los detalles del trabajo sean puestos por escri-
to, no dejados a la memoria y la mente de quien lo hace. El término clave en
el desarrollo de sistemas es «capacidad de reproducir». Cada trabajo debe ser
sistematizado y documentado de modo que cualquier persona pueda reprodu-
cirlo siguiendo sencillamente los pasos que se han puesto por escrito.
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Factores, métrica e indicadores
claves del éxito

La dltima parte de la planificacién y el desarrollo de sistemas para una empre-
sa consisten en establecer las medidas, la métrica y tarjetas de evaluaci6n para
todos los trabajos y sus respectivas partes.

A esto se le suele llamar medidas claves del éxito o indicadores prin-
cipales del éxito. Son valores que usted puede asignar a cualquier actividad
para determinar si se estd desarrollando satisfactoriamente o no.

Muchas veces nos referimos a las dreas claves de resultados, los resul-
tados especificos que cada persona puede lograr en su trabajo particular. A
cada drea clave de resultados se le adjunta un estdndar de rendimiento, una
medida que permite saber al individuo y a su supervisor, en qué grado ha sido
bien realizado su trabajo.

Denominador econémico

En toda empresa, existe una cifra critica que es la clave de su éxito o su fra-
caso. En su libro Empresas que sobresalen, Jim Collins denomina a esta cifra
«denominador econémico». El denominador econémico de una compaiiia es
la cifra que con mds precisién mide y determina el éxito del negocio.

En algunas empresas, el denominador econémico se basa en la cantidad
de clientes potenciales que llaman buscando més informacién como resulta-
do de las actividades de publicidad y promocién. En otras, es la cantidad de
clientes potenciales que visitan la empresa buscando informacién a fin de
decidir si comprardn o no el producto o servicio ofrecido. El denominador
econémico puede ser también el nimero de ventas que la comparifa hace cada
dia, o la magnitud promedio de las ventas que se hacen a diario.

La medida del éxito

Hace algunos afios construi un centro comercial, y estaba proyectando arren-
dar a alguien en el lugar un espacio de 6,000 pies cuadrados junto al super-
mercado y frente al estacionamiento, para que abriera un restaurante. Era una
magnifica ubicacién, y pronto encontré a un préspero empresario dedicado a
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la venta de pizzas. Peter ya operaba con éxito tres restaurantes en otras comu-
nidades.

Me invité a reunirme con él una noche, mientras hacia sus investiga-
ciones de mercado en otras pizzerfas del drea. Esa noche aprendi que, cada
vez que una pizzeria toma un pedido, en persona o por teléfono, la orden se
inserta en una pua colocada junto a la registradora. Para sondear el mercado,
Peter entraba en el restaurante, se acercaba a la caja y hacia un rdpido célculo
de la cantidad de pedidos que tenian a las ocho de la noche.

Después de visitar tres pizzerfas de la localidad un miércoles por la
noche, todas saturadas de pedidos, se volvié hacia mi y me dijo: «Trato hecho.
Podemos firmar mafiana el contrato de arrendamiento». Posteriormente, Peter
abrié su nuevo restaurante en el centro comercial, y fue un éxito. Por mi parte,
nunca olvidé aquella experiencia en «investigaciones de mercado». ;Cuél es
para su negocio el equivalente de los «pedidos en una puia».

;Cuél es su denominador econémico? Debe ser algo igual al centro del
blanco al que estd apuntando ;Cudl es la cifra que, mds que ninguna otra,
indica la salud financiera de su empresa?

Normas y metas personales

Cada persona en su empresa debe tener también un denominador econémico.
Debe poseer un indicador clave del éxito, como medida para determinar si
estd haciendo su trabajo con excelencia. Esta cifra debe ser clara, visible y
objetiva. Todos deben conocerla y poder determinar si estdn alcanzando regu-
larmente ese valor o no. Es la respuesta a la pregunta: «;G6mo puedo medir
mi éxito en mi trabajo?»

Recuerde los fundamentos

En el campo de los negocios, existen tres actividades bdsicas: mercadear y
vender el producto o servicio; producir y entregar el bien o servicio que ha
vendido; y dirigir y administrar las finanzas y las actividades de su empresa.
Siempre que una compafifa se ve en dificultades, ello se debe a uno o més
problemas en alguna de estas dreas criticas.

Al comenzar este capitulo, le comentaba que el trabajo que mejor se paga
en el mundo empresarial es pensar. Su capacidad para reunir la informacién
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necesaria a fin de crear un plan empresarial integral, y de estudiar los puntos
claves de su negocio, tendrd mas consecuencias que ninguin otro factor en la
determinacién de su éxito o su fracaso.

‘este capttulo Adquner‘a el soﬁfware Busmess P!an Pro y ﬂene los
espacios en blanco.

2. Deﬁna su producto o servncxo en reiac;on con lo ¢ que hace por st

47






~ CAPITULO TRE

Seleccionandoel
producto o servicio ideal

Nadie logré nunca nada extraordinario, salvo aquellos que se atrevieron a
creer que algo dentro de ellos era superior a sus circunstancias.

— Bruce Barton

n sus términos mds simples, la clave del éxito empresarial es un alto
volumen de ventas. Y del mismo modo, un bajo volumen es la razén
del fracaso. Todo lo demés son puros comentarios.

La capacidad de seleccionar el producto o servicio ideal para usted y su
compaiifa, su mercado, sus clientes y su futuro es el determinante clave de
sus ventas, su éxito, y sus ganancias. Debe dedicar mucho tiempo a reflexio-
nar sobre esta drea. Muchas veces cuando vemos un negocio que no progresa,
estamos en presencia de uno que ha seleccionado un producto o servicio que,
o bien al piblico no le interesa, o no estd dispuesto a pagar el precio que se
pide por él.

En el Capitulo 1 sefialaba que las compafifas triunfan cuando encuentran
un producto o servicio que retina tres parametros claves. En primer lugar, debe
ser un producto o servicio en el cual creen apasionadamente los propietarios,
fundadores y ejecutivos de la compaiifa. Segundo, debe ser un producto con
el cual la compaiiia tenga el potencial para ser 1a mejor, y llegar a formar parte
del 10% élite del mercado. En tercer lugar, el producto o servicio tendria que
dejar dividendos. Si la empresa consigue llevarlo exitosamente al mercado y
venderlo en cantidades suficientes, podré obtener sustanciales ganancias.
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Razones de la mediocridad

Siempre que uno ve un negocio en dificultades, encontrard una debilidad en
alguna de las siguientes tres dreas. Primero, el personal de la compafiia tiene
una opinién neutral o hasta negativa de los productos y servicios que vende.
Como resultado, no les importan demasiado los clientes. Sencillamente se
dejan llevar cada dfa por la corriente, sin poner pasién en la importancia o la
calidad de lo que hacen.

La segunda razén por la que fracasan las empresas es que su oferta de
productos no es suficientemente buena. Es un producto «yo también»: existen
numerosos productos competitivos iguales o mejores, por el mismo precio o

incluso por menos. Por esta razdn, se dificulta
Una regla del éxito vender y también volver a vender a un mismo
en los negocios es cliente.
que sdlo se debe ofertar

.. Una regla del éxita en los negacias es que
un producto o servicio,

sélo se debe ofertar un producto o servicio, o
ingresar a un mercado, cuando uno presiente
que en el futuro podrd ser el mejor en su cam-

o ingresar a un mercado,
cuando uno presiente
que en el futuro podra
ser el mejor en su
campo.

po. Es necesario preguntarse constantemente:
«;Cémo podemos ser los mejores en lo que
é )

hacemos?»

En tercer lugar, cuando una empresa confronta dificultades, se debe con
frecuencia a que obtiene pocas ganancias. En la mayorfa de los casos, esta
vendiendo un producto o servicio a un precio tan bajo que la compafifa ape-
nas puede sobrevivir. La necesidad de vender a bajo precio puede ser resulta-
do de mala calidad, pobre mercadeo, intensa competencia, poca demanda o
mejores alternativas.

Cémo escoger lo que va a vender

Para encontrar un producto o servicio, empiece por si mismo. ;Le gusta? ;Lo
usaria? ;Se lo venderia a su madre o a su mejor amigo? ; Le parece tan bueno el
producto para los demds que estd listo para venderlo durante 10 6 20 afios?

Las tiendas Wal-Mart se han convertido en una de las més exitosas ope-
raciones de ventas al detalle del mundo. Una de las razones es que todos los
encargados de la compra de productos para Wal-Mart se ven a si mismos
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como si trabajaran directamente para el cliente. Su trabajo es negociar precios
més bajos y mejor calidad para los productos que ofertard Wal-Mart. Cada
encargado de compras se siente comprometido con la noble causa de obtener
lo mejor, por el menor precio posible, para los clientes de la cadena.

Aun si usted ya eché a andar su negocio, es importante que recuerde que
el 80% de los productos y servicios que vende hoy estardn obsoletos y fuera
del mercado dentro de cinco afios. Ademads, la mayor parte de lo que la gente
estard consumiendo dentro de cinco afios ni siquiera existe en la actualidad.
Investigaciones, desarrollo e introduccién de nuevos productos y servicios
son vitales para su éxito.

Piense en el futuro

En el muy vendido libro sobre estrategia comercial Compitiendo por el futuro,
sus autores, Gary Hamel y C. K. Prahalad, sefialan que las mejores empresas
y empresarios se adelantan cinco afios al futuro. Imaginan que ya ha pasado
ese tiempo, miran a su alrededor y se preguntan: «;Qué deseardn o comprardn
nuestros clientes dentro de cinco afios?»

Los empresarios de éxito practican una mentalidad de «regresar al futu-
ro». Se proyectan hacia adelante y luego piensan hacia atrds. Después imagi-
nan los pasos que deberédn dar en el presente, a fin
de estar listos para los clientes y los mercados del omo ha dicho
porvenir. Peter Drucker:
«La mejor manera de
predecir el futuro es
crearlon.

Como ha dicho Peter Drucker: «La mejor
manera de predecir el futuro es crearlo».

;Cudles son las tendencias? ;En qué direc-

cién avanza su negocio? ;Qué estdn usando los clientes hoy qué no usaban
hace cinco afios? Considerando que los clientes son impacientes, veleidosos,
exigentes y desleales, y que siempre quieren obtener lo maximo por lo minimo
;qué clase de productos y servicios exigiran de usted dentro de cinco afios? La
capacidad para pensar con visién de futuro y dar luego los pasos necesarios
a fin de estar listo para el inevitable porvenir es una de las caracteristicas que
distinguen al empresario superior.
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Reinvéntese periodicamente

Un gran ejercicio es practicar lo que se denomina «reinvencién». Imaginese
reinventarse a s{ mismo y a su empresa cada seis meses, basado en el conoci-
miento que tenga en ese momento.

Si su compaiifa quedara reducida a cenizas, o si perdiera inesperada-
mente su trabajo y pudiera escoger lo que le gustarfa hacer, ;qué harfa de
manera diferente a como lo hace hoy?

Utilice el método de planeamiento estratégico de «cruzar la calle». Si
pudiera cruzarla y recomenzar hoy desde cero ;qué harfa mds y qué harfa
menos? ;Con qué se comprometerfa y de qué se desentenderia? ;Qué empeza-
ria y qué dejaria de hacer? ;Qué productos y servicios llevaria inmediatamen-
te al mercado y cuéles dejarfa de ofertar?

No hay limite para las nuevas ideas de productos

Hay muchas formas de hallar nuevos productos y servicios. Gracias a la
«tormenta perfecta» de la explosién informativa, la expansién tecnolégica
y la mayor competencia, cada vez concurren al mercado més productos y
servicios, llevados por competidores tanto nacionales como internacionales.
Considerando que no existen limites a los deseos y anhelos del ser humano,
tampoco lo habrd para los productos y servicios que se crean con el fin de
satisfacerlos.

Muchas de las grandes fortunas actuales tienen como base productos,
servicios, y tecnologias que no existian hace 25 afios. La mayor parte de las
grandes fortunas del mafiana se apoyardn en productos, servicios y tecnolo-
gias que todavia no existen en el mercado. Usted debe mantener una actitud
abierta, informada y alerta ante las oportunidades de negocios que se presen-
ten a su alrededor.

Cbémo encontrar un nuevo producto o
servicio

1. Lea todo lo que encuentre. Seguramente ha escuchado el viejo
dicho «Pesca donde estdn los peces». Si estd buscando nuevos productos,
servicios, u oportunidades de negocios, lea las revistas y periédicos donde se
ofertan. Lea todas las revistas sobre su campo comercial y sobre negocios en
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general. Lea todas las revistas, periédicos, publicaciones e incluso boletines
relacionados con su campo de intereses. Suscribase a todo lo que encuentre.
En esta drea, no debe ser ni holgazan ni avaro.

A veces una idea encontrada en una publicacién especializada de su
campo empresarial le puede ahorrar una fortuna, o ayudarle a hacerla, si es
capaz de reconocerla y actuar rdpidamente.

Por ejemplo, en una de mis empresas, lelmos un reportaje acerca de una
lavadora automdtica para vehiculos recreativos. El concepto habia sido desa-
rrollado por un mecdnico de Arkansas. Este andaba buscando a alguien que
obtuviera la licencia, para difundir el concepto a nivel nacional.

Normalmente, lavar de arriba a abajo uno de estos vehiculos recreativos
toma unas dos horas. Por lo general se requieren una o dos personas con lar-
gos cepillos y mangueras para enjabonar y enjuagar los costados y el techo.
Con esta lavadora automética se podia hacer el trabajo en nueve minutos, y
el vehiculo quedaba mds limpio que si una o dos personas dedicaban horas a
esta tarea.

Compramos una licencia para utilizar la tecnologia, instalamos la lava-
dora en nuestra propiedad, la anunciamos en el mercado local, y en cuestién
de un aiio estdbamos generando mds de 25,000 délares mensuales en ventas,
con una ganancia bruta de mds del 80%.

2. Asista a exposiciones, ferias y exhibiciones comerciales
relacionadas con su campo. Leyendo los periédicos y revistas, se ente-
rard de ferias comerciales, relacionadas con su drea de especializacién, que
se celebran en todo el pafs. En la actualidad se convocan més de 5,000 cada
afio.

Quienes asisten a estas ferias comerciales lo hacen para mostrar los
ultimos avances en materia de productos o servicios. Procuran hacer ventas
directas a compradores profesionales y hallar licencias para sus productos en
otros mercados. Usted puede aprender mds sobre lo que ocurre en su indus-
tria recorriendo durante unas horas los pabellones de una feria comercial que
si se pasara un afio leyendo y haciendo preguntas.

3. Lea la prensa especializada en negocios. Busque en los repor-
tajes ideas de nuevos productos o servicios. Lea Forbes, Fortune y Business
Week. También el Wall Street Journal e Investor’s Business Daily. Lea en su
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diario local las secciones de negocios y oportunidades de negocios. Preparese
para revisar una buena cantidad antes de que encuentre la que le conviene.

Mi amigo Dolf de Roos, autor del libro Real Estate Riches (Fortuna en
bienes raices), ensefia a comprar casas sin tener que dar un depésito. El utiliza
una férmula a la que llama «100-10-3-1».

Segun él, al principio se requiere ver unas 100 casas de las cuales habria
que escoger 10 para hacer una oferta «sin dar ningiin depdsito». De esas 10
ofertas, s6lo tres recibiran una contraoferta con precios y términos aceptables.
Y de esas tres, usted negociard y comprard solamente una.

Esto le reporta una proporcién de 100:1. Parece laborioso, pero he habla-
do con muchas personas que aseguran que esta férmula es bastante predeci-
ble. Si van a ver 100 casas, acabaran comprando una por un precio excelente,
y la podrén arreglar y revender o arrendar por mds dinero que el costo total
de la compra. Quien se dedique a hacer esto una vez al mes puede llegar
a ser lo bastante experimentado como para adquirir 12 casas cada afio con
muy poco dinero de depdsito o ninguno. Los que lo hacen sisteméticamente
pueden acumular una fortuna significativa en el campo de los bienes raices
residenciales.

Un amigo mio que vive en Dallas utilizé esta férmula para comprar 66
casas en un periodo de tres afios. Cuando acabé de venderlas habia ganado
m4és de 3 millones de délares, que le sirvieron para emprender su siguiente
proyecto.

Lo que quiero decir es que probablemente tendrd que revisar decenas de
oportunidades de negocios y nuevos productos o servicios antes de que
encuentre el adecuado para usted, pero si se
mantiene explorando, la ley de probabilidades
indica que eventualmente encontrard algo
ideal para sus planes y su presupuesto.

uchas personas se
han hecho ricas al
descubrir un producto

que podrian vender 4. Cuando viaje, mantenga los
mientras se encontraban ojos abiertos. Muchas ideas de nuevos
en el extranjero, y luego productos y servicios no se venden jamds
indagar y obtener los fuera de sus mercados locales, nacionales o
derechos para distribuirlo  incluso internacionales. Muchas personas
exclusivamente en se han hecho ricas al descubrir un producto
Estados Unidos. que podrfan vender mientras se encontraban
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en el extranjero, y luego indagar y obtener los derechos para distribuirlo
exclusivamente en Estados Unidos o en su drea comercial, con lo que empren-
dieron un nuevo negocio de éxito.

Un 95% de los productos fabricados y vendidos con éxito en el extranje-
ro, nunca se venden en otros paises. La razén principal es que los fabricantes
o productores estdn tan ocupados tratando de que sus negocios prosperen
en casa que no tienen ni el tiempo ni la capacidad para expandirse a otros
mercados.

Los consulados y embajadas de muchos paises incluyen divisiones eco-
némicas cuyo propdsito es exclusivamente promover el comercio entre el pafs
que representan y los demads. Estas divisiones econémicas de los consulados
y embajadas ofrecen catédlogos y folletos informativos de fabricantes que aspi-
ran a distribuir sus productos en otros paises.

Usted podria hallar una magnifica oportunidad de vender un nuevo pro-
ducto con una simple llamada telefénica o una consulta en la Internet para
contactar las oficinas del servicio exterior de paises como China, Taiwan,
Corea, Alemania, Holanda, Francia, Gran Bretafia e Italia.

Hay decenas, y quizds cientos de productos bien hechos, atractivos y
que se venden bien en sus mercados locales. En ocasiones es posible obtener
los derechos de distribucién exclusivos de estos productos solamente con
solicitarlos.

5. Estudie las tendencias demograficas. En su libro La innovacién
y el empresariado innovador, Peter Drucker dice que una de las mejores fuen-
tes de nuevos productos y servicios son las tendencias demogréficas.

Akio Morita, cofundador de Sony, descubri6 de esta manera un nuevo
producto. Sus hijos y nietos tenian a toda hora encendidos sus estéreos por-
tatiles. No se movian sin escuchar su miisica de altos decibeles. En un rapto
de exasperaci6én, Morita empezé a preguntarse si serfa posible desarrollar una
tecnologia que permitiera a las personas escuchar su miisica sin molestar a
los demis.

Presenté el reto a sus ingenieros de Sony Corporation, y ellos disefiaron el
Sony Walkman. En el esfuerzo, capitalizaron tecnologias que se habian desa-
rrollado lo suficiente como para producir miisica de alta calidad y escucharla
a través de pequefios audifonos conectados a radios y otros reproductores de
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audio. El lanzamiento del Sony Walkman, uno de los mejores y mds rentables
de la historia, conduciria al actual iPod de Apple, cuyas ventas en los prime-
ros tres afios totalizaron 70 millones de unidades.

Mantenga los ojos abiertos en busca de tendencias en los gustos de los
consumidores, de todas las edades y niveles de ingresos. Hay tendencias en el
campo de la salud y mantenerse en buena forma fisica que también puede
capitalizar. Existen también en las necesidades de las personas de la tercera
edad y ancianas. Los 78 millones de personas de la generacién de postguerra,
caracterizadas por su nivel récord de educacién y solvencia econémica, han

decidido que quieren vivir eternamente y conti-
. nuar siendo hermosos y atléticos. Esto estd

a mayoria de las _ 2c )

. creando oportunidades ilimitadas para quienes
empresas triunfan _
. puedan proveer productos de salud y manteni-
de manera inesperada, . . , ..
) miento de la forma fisica, vacaciones y activida-
ofreciendo productos . s
. . des de recreo, comunidades turisticas y para

o servicios diferentes
de los que anticipaban

originalmente.

jubilados, y una variedad de otros productos y
servicios ;No habrd una oportunidad para usted
en estas tendencias demograficas?

6. Busque en su campo de especializacién. Recuerde el concepto
de los «acres de diamantes»: lo que usted anda buscando podria estar debajo
de sus pies. Tal vez forma parte de sus conocimientos, educacién, experien-
cia, intereses o su actual ocupacién. Una idea de un millén de délares podria
estarle mirando a los ojos.

Preparese para actuar

Lo més importante es comenzar de algin modo. La mayoria de las empresas
triunfan de manera inesperada, ofreciendo productos o servicios diferentes
de los que anticipaban originalmente. Con mucha frecuencia encuentran que
un producto o servicio que habian llevado al mercado no funciona, pero con
ciertas modificaciones desarrollan uno diferente, que funciona para otro tipo
de cliente.

La clave es hacer sus investigaciones, identificar un mercado potencial
para un producto o servicio, y luego lanzarlo répidamente. Una vez lanzado,
recibird inmediatamente retroalimentacién que le permitird corregir el rum-
bo, modificar su producto o servicio, y hacerlo més aceptable para una mayor
base de clientes.
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Determine sus costos

Una vez que tenga una idea viable del producto o servicio, deberd calcular
exactamente cudnto le costard. Es necesario que determine los costos direc-
tos de adquirir o producir dicho producto o servicio, mds todos los costos
indirectos de mercadeo, ventas y operacién del negocio. Algunos empresa-
rios se sorprenden al descubrir que pueden arruinarse aun con un margen de
ganancias del 100%. Pueden pagar 100 délares por un producto para reven-
derlo c6modamente por 200, y todavia perder dinero.

Cuando haya calculado el costo real del producto y afiadido los costos de
mercadeo, publicidad, venta, transportacién, entrega, deterioro, pérdida, hur-
to y devoluciones, es muy posible que le desconcierte descubrir cuénto se ha
reducido su margen de ganancias. Entonces tendréd que calcular los costos de
instalar y operar una oficina, como salarios del personal, arriendo, servicios
piblicos, teléfono, transporte, viajes, correo, computadoras y una decena de
otros factores, todos ellos esenciales para que el producto llegue satisfactoria-
mente al cliente.

Realice un ensayo de mercado con un cliente

Una vez que tenga una idea clara de sus costos y del precio que debera cobrar
para que tenga sentido emprender este negocio, deberd hacer un «ensayo con
un cliente».

Telefonee o visite a un cliente potencial del producto o servicio que
piensa llevar o estd llevando al mercado. Pregintele si lo compraria. De ser
asf, jcudnto estaria dispuesto a pagar? Si usted pudiera producirlo y entregar
una cierta cantidad, jcudntos estaria el cliente dispuesto a comprar?

No guarde secretos

Algunas personas creen que deben guardar el secreto acerca de un nuevo
producto o servicio. A menudo esto puede conducir a un desastre.

Un amigo mio se encontraba en un viaje de negocios en Hong Kong. Fue
a una jugueterfa para comprarle un regalo a su hijo y encontré una arafia de
juguete que, al lanzarla contra la pared se quedaba pegada y luego bajaba por
ella como uno de esos ardcnidos.
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El juguete le entusiasmé. Compré uno y luego hizo contacto con el
fabricante taiwanés. Este le ofrecié que se convirtiera en su distribuidor en
Estados Unidos, a condicién de que comprara un minimo de 10,000 unida-
des, a $3 cada una.

Esto ocurria en junio. Mi amigo firmé de inmediato el acuerdo. Juntando
sus ahorros y pidiendo prestado reunié los $30,000 y ordené 10,000 unidades
sin decirle nada a nadie. Esperaba recibir la entrega en agosto o septiembre y
luego vender el producto en grandes cantidades a tiendas por departamentos,
jugueterfas y otros comercios en previsién de la temporada navideiia.

Tan pronto recibi6 el pedido y tuvo almacenadas 10,000 unidades, llamé
al comprador de una gran cadena de tiendas

por departamentos y le dijo que tenia «un

a mayoria de los . . ]
) i fantdstico nuevo juguete que se venderia
empresarios estan

como pan caliente en la época de Navidad».
tan abrumados con

El comprador le invité a que fuera e hiciera

sus responsabilidades una demostracién del producto. Cuando lle-

idian no ti . . L1
C?t'd a a.s.que ) O tienen g6, muy entusiasmado, sacé el juguete de su
ttempo ni interes para
considerar las ideas de

otros.

portafolio y lo lanz6 contra la pared, de don-
de bajé caminando con sus miiltiples patas
tal como se suponia.

«jQué le parece?», pregunto.

«jMe parece fantdstico! Podriamos vender miles durante la temporada
navidefia. Lo que pasa es que ya tenemos ese producto. Compramos un gran
lote a un fabricante taiwanés, a $1.59 la unidad ;Cudnto estd pidiendo usted
por el suyo?»

Resulté que el productor taiwanés habia negociado derechos de distri-
bucién con numerosas compaiifas en Estados Unidos y Canadd, cada una de
las cuales habia adquirido 100,000 unidades o mds, y obtenido precios muy
bajos. Mi amigo quedé a la vez conmocionado y desilusionado. Habia calcu-
lado que se podria vender el producto a $4.95 la unidad. Pero las tiendas por
departamentos estaban planeando venderlos por $2.99, exactamente lo que le
habian costado a él.

No tengo ni que decir que mi amigo perdié la mayor parte del dinero.
Habia cometido el error de no haber realizado un minucioso ensayo previo de
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mercado, tan simple como dirigirse a un potencial comprador y obtener una
opinién inmediata.

Algunos dicen: «Si le cuento a alguien mi idea, me la robard». No se pre-
ocupe. Eso rara vez ocurre. La mayorfa de los empresarios estdn tan abruma-
dos con sus responsabilidades cotidianas que no tienen tiempo ni interés para
considerar las ideas de otros. Trabajan sin descanso para alcanzar el éxito con
sus actuales productos y servicios.

Como hacer investigaciones de mercado rdpidas y baratas

Antes de lanzar al mercado su producto o servicio, o cualquier nueva iniciati-
va empresarial, debe dedicar un tiempo razonable a investigar. La recompen-
sa vendrd en proporcién de 10:1 respecto a tiempo ahorrado y dinero ganado
o ahorrado.

Comience por empaparse de todos los detalles del producto o servicio.
Conviértase en un experto. Entre a la Internet y haga una bisqueda en Google.
Explore todas las fuentes de informacién. Imaginese que tendra que enfren-
tarse con capitalistas o banqueros y deberd poder demostrar un amplio cono-
cimiento de cada detalle.

En segundo lugar, lea todas las revistas comerciales, articulos y reporta-
jes sobre la industria o el servicio. A veces una observacién en una revista,
o un artfculo reciente pueden resultar critica para el éxito o el fracaso del
negocio.

En tercer lugar, busque personas del mismo ramo y pida sus opiniones
sobre el producto o servicio. Si estd pensando comprar un negocio, vaya y
hable con todos los que ya estdn en ese ramo y preginteles qué piensan ;Vol-
verfan a emprender el mismo negocio si estuvieran comenzando? ;Qué conse-
jo o sugerencia darfan a alguien interesado en iniciarse en ese campo?

Le sorprenderd comprobar cuédn abiertos y cooperativos son cuando se
les pide consejo. No son para nada herméticos, y a veces pueden abrirle los
ojos a posibilidades o trampas que usted no ha visto.

Lleve su producto o servicio al gerente de su banco y pidale su opinién o
su consejo. Aun si usted no tiene una cuenta comercial, sf tiene una corriente
o de ahorros. El gerente de su banco esté al habla cada dfa con empresarios
que manejan ideas de nuevos productos y servicios. Muchas veces le hara
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observaciones, o le facilitard publicaciones internas que pueden ofrecerle
ideas y conocimientos invaluables. No tenga temor de preguntar.

En cuarto lugar, pregunte a familiares, amigos y conocidos en busca de
informacion, ideas y opiniones. Escuche especialmente a las mujeres cercanas
a usted. Ellas son las mejores compradoras y actualmente toman o controlan
la mayorfa de las decisiones de compra en Estados Unidos.

Cuando usted presenta su producto o servicio a una mujer, ellale dard una
respuesta inmediata, sincera, precisa e intuitiva sobre su atractivo y potencial
de comercializacion. Ademads, la mayoria de las mujeres sabe mucho respecto
a qué maés existe en el mercado y cémo comparar su producto o servicio con
las alternativas. Si una mujer se muestra negativa hacia su idea de producto
o servicio, deberd detenerse de inmediato y ver si es posible cambiarla para
que sea mads atractiva.

En quinto lugar, visite a clientes potenciales de su producto o servicio y
pregiinteles si lo comprarian. Estos clientes en potencia son una fuente exce-
lente de informacién sobre el mercado. Si les

. s - isite a clientes
pide su opinidn sobre su producto o servicio, V e C
potenciales de

su producto o servicio
y preganteles si lo

se la dardn inmediatamente, sin reservas. Y por
lo general suelen ser precisos. Le ofrecerdn
dngulos y comentarios que no podria obtener si
contratara a una firma de investigaciones de Ccomprarian. Estos

mercado para encuestar a cientos de miles de clientes en potencia son
personas. una fuente excelente

de informacidn sobre el

Por 1ltimo, mientras realiza investigacio- mercado.

nes de mercado rdpidas y econdémicas, inda-

gue sobre todos los competidores de su producto o servicio ;Quién més estd
ofertando un producto o servicio competitivo similar? ;Cudles son sus carac-
teristicas o ventajas especiales? Y sobre todo, pregintese: «;Por qué dejaria
alguien a su suministrador para venir a comprar con nosotros?»

Aplique la regla de tres

Existe un principio del mercado llamado regla de tres. Esta regla establece
que su producto o servicio debe ser superior por lo menos en tres aspectos
a cualquier otro producto o servicio de la competencia en su mercado. Debe
ser mds rapido, mejor, més econémico, més fécil de usar, de calidad superior,
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més conveniente, o superior en alguna otra forma. Pero debe ofrecer por lo
menos tres razones para que una persona deje de adquirir un producto a ser-
vicio similar y le tome a usted como proveedor. ;Cuéles son?

No quiere decir que no pueda ingresar al mercado y derrotar a sus com-
petidores con su nuevo producto o servicio. Pero recuerde: sus contendien-
tes suelen estar muy decididos y cuentan con més experiencia. Se portardn
agresivamente en cuanto a proteger sus mercados y sus clientes. Mejoraran
su oferta o la modificardn, rebajardn los precios, incrementaran sus servicios
y hardn todo lo que esté a su alcance para frustrar su deseo de entrar en el
mercado. Siempre que usted trate de vender algo a alguien que ya lo estd
adquiriendo en otro lugar, debe estar preparado para lo que se denomina
«reaccién competitivar.

Determine el tamaro del mercado

Al analizar a sus competidores tendrd que determinar exactamente qué canti-
dad del producto o servicio que usted estd proponiendo venden ellos actual-
mente. ;Se trata de un mercado estable, en crecimiento, o declinante? Si es
un mercado fijo, tendrd que arrebatar su tajada de mercado a gente que estd
decidida a no cederlo.

Si es un mercado declinante, lo cual significa que cada mes y cada afio
hay menos clientes para este producto o servicio, debe sopesar detenidamente
si le conviene o no aventurarse en esa industria.

Si se trata de un mercado en crecimiento, debe determinar cuénto le cos-
taria y qué podria hacer para obtener una porcién razonable de este mercado
en expansion.

¢ Cudnto puede cobrar?

Necesita averiguar exactamente cudnto cobran sus competidores, cudnto estan
pagando en la actualidad los clientes y cudl es el tamafio total, agregado del
mercado.

En muchos casos, escuchard decir que sus competidores venden grandes
cantidades de un producto o servicio por un precio determinado.
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Pero al hacer sus investigaciones, hallard que el monto real de las ventas
es muy inferior y que el precio que estdn pagando los clientes es considera-
blemente menos que la cantidad anunciada que cobraban inicialmente. Esta
realidad puede cambiar o modificar considerablemente la perspectiva econé-
mica que le estaba animando a entrar en ese negocio.

A nadie le importa su producto o servicio

He aqui un importante hecho que se repetird una y otra vez. A nadie le
importa personalmente su producto o servicio.

No les importa en qué consiste. Tampoco cémo fue desarrollado ni
la tecnologia que incorpora. A nadie le importa usted, su compaiifa, ni su
historia personal o su origen. Usted, y su producto o servicio les importan un
comino.

Lo tdnico que le importa a un cliente es lo que el producto puede hacer
por él. Los clientes compran solamente una cosa: mejorar. Adquieren un pro-
ducto o servicio sélo cuando les queda com-

l a gente compra pletamente claro que éste mejorard algin

. specto de sus vidas o j -
ventajas, no productos; 2P de das o su trabajo por un cos

. to razonable.
compra soluciones a sus

problemas, no servicios. Y Dicen los economistas que todos los
compran anticipando que actos humanos son en el fondo un intento
estardn mejor al disponer por aliviar una «insatisfaccién percibida».
de su producto o serviciode  El cliente debe sentir, o se le debe hacer
lo que han estado sin él. sentir, insatisfecho, descontento o infeliz

con su actual situacién y al mismo tiempo
hacerle ver que la compra de su producto o servicio aliviar4 esta sensacién de
descontento.

La gente compra ventajas, no productos; compra soluciones a sus proble-
mas, no servicios. Y compran anticipando que estardn mejor al disponer de su
producto o servicio de lo que han estado sin él.

Los clientes compran la sensacién que esperan disfrutar después de
comprar lo que usted vende. Debe definir muy claramente c6mo su producto
o servicio mejoraré su situacién y sus emociones antes de pensar en llevar al
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mercado el producto o servicio, redactar la primera palabra para su publicidad
o confeccionar los formularios para la venta.

La gran pregunta del mercadeo

Le presento a continuacién la gran pregunta que usted debe hacerse y respon-
der continuamente a lo largo de su vida empresarial. Esta pregunta mayor,
incluye a todas las pequerfias, de las cuales usted debe conocer las respuestas.
Cada vez que tiene un problema de cualquier tipo en su compafifa, se debe a
que alguna de estas preguntas no ha sido respondida, o lo ha sido incorrec-
tamente:

«;Qué es exactamente lo que se va a vender, y a quién se le
va a vender, y cémo se va a comercializar, anunciar y ven-
der, y por quién, a qué precio y condiciones, y cémo se va a
fabricar, producir, y entregar, y cémo, por quién y bajo qué
condiciones, y cémo se le va a brindar servicio para asegurar
una total satisfaccién del cliente que conduzca a ventas adi-
cionales y referidos?»

Esta es la gran pregunta de una empresa, y debe desglosarse en las
preguntas mds simples que la componen.

1. ;Qué es lo que se va a vender? Usted debe responder esa pregun-
ta en relacién con lo que la mercancia hace por su cliente, cémo le beneficia
y qué problemas le resuelve, y cudl mejorfa especifica reportard a su vida o
su trabajo.

2. ;A quién se le va a vender? ;Quién es precisamente su clien-
te? ;Cudl es su edad, educacién, ingresos, estatus familiar, empleo, ocupa-
cién, industria? ;Dénde vive? jCudndo hace sus compras? ;Qué més compra
actualmente? ;Por qué compraria de usted ese cliente?

3. ;Coémo se va a vender? Necesita determinar el proceso exacto de
venta, desde el primer contacto con un cliente —sea cara a cara, a través de la
Internet o por teléfono— asi como las palabras exactas que se emplearén, paso
por paso, para identificar las necesidades del cliente, presentar el producto o
servicio como solucién a sus necesidades, responder a las objeciones, cerrar
la venta y conseguir que el cliente se comprometa a comprar.
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4. ;Quién lo va a vender? Debe tener perfectamente claro quiénes
seran los individuos responsables del contacto directo y las actividades de
venta, capaces de convertir a un cliente potencial interesado, que fue atraido
por su publicidad, en un cliente que pagard por su producto o servicio. El no
identificar claramente a los vendedores y no entrenarlos es una de las princi-
pales razones de la mediocridad y el fracaso en los negocios.

5. ;Qué actividades de mercadeo, publicidad y promocién va
a emplear? ;Cémo espera generar pistas y atraer a clientes en perspectiva?
;Qué medios de comunicacién utilizard para anunciar y promover su produc-
to o servicio? ;Cudnto le costard? ;Cudn efectivos serdn? ;Cudntas pistas espe-
ra generar por la cantidad de dinero que se propone invertir en su generacién?
;Cémo emplazard su producto o servicio frente a sus competidores para hacer
que los clientes le llamen o vengan a usted y no a ellos?

6. (Cuédnto cobrara? ;Cudles seran exactamente sus precios, no sélo
por una venta individual sino por ventas en volumen al por mayor, con des-
cuentos y en combinacién con otros productos o servicios? La capacidad de
determinar correctamente los precios justos de sus productos o servicios es
un arte y una ciencia, y puede resultar clave para su éxito.

7. ;Cémo sera producido y entregado al cliente el producto o
servicio? ;Cudnto costard y cudnto tardard producir el producto o servicio
una vez que la venta esté cerrada? ;Cudnto tendrd que invertir? ;Cudnto dine-
ro tendrd inactivo en inventario antes de que haga la primera venta y genere
ingresos? ;De qué manera entregard satisfactoriamente el producto o servicio
a su cliente de modo que quede contento con su compra?

8. {Cémo pagara el cliente por el producto? ;Qué precios y tér-
minos le ofrecera? ;Le exigird por adelantado el pago completo, o una parte, o
le ofrecera términos de 30, 60 6 90 dias para pagar?
¢Cudles son las normas en su industria? ;Qué tipo de
precios y términos tendra que ofrecer para asegurar el
negocio? ;De qué manera podria revisar estos precios y
eje central de su términos a fin de hacerlos més satisfactorios para usted
negocio. y para su empresa?

u politica
de servicio
al cliente es el

9. {Cbmo le prestara servicio al cliente después de la compra?
Qué pasos tendra que dar para asegurar que el cliente quede lo suficientemen-
te satisfecho como para volver a comprarle o referirle a otros? Su politica de

64



Seleccionando el producto o servicio ideal

servicio al cliente es el eje central de su negocio. Usted podra triunfar sélo en
la medida en que la clientela se sienta lo bastante satisfecha como para vol-
verle a comprar y hablarles de usted a sus amigos.

Debe sentarse y meditar bien las respuestas a estas preguntas. Cada vez
que encuentre dificultades o lentitud en las ventas debe volver sobre estas
preguntas para asegurarse de que las respuestas sean exactas y aceptables para
su mercado de clientes en perspectiva.

Las tres alternativas que todo cliente tiene

Recuerde: los clientes siempre tienen tres alternativas con su dinero. En pri-
mer lugar, pueden comprarle a usted. En segundo, pueden comprarle a otro.
Y en tercer lugar pueden negarse a comprar ahora.

Los clientes tienen una capacidad infinita para postergar la decisién de
comprar. Debe tener bien claro por qué alguien deberia comprarle a usted,
y no a cualquier otro, su producto o servicio ahora mismo. Si no tiene cla-
ramente definida la respuesta a esta pregunta, le serd muy dificil mercadear
y anunciarse, vender y persuadir a su cliente para que tome la decisién de
comprar inmediatamente.

Los clientes no sélo consideran siempre sus productos y servicios y los
de sus competidores, sino también usos alterna-
tivos de la misma cantidad de dinero. Recuerde
que un cliente compra la anticipacién de c6mo ‘.’Puede sersu
se va a sentir como resultado de haber tomado la . .prod\.‘;cto °
decisién de comprar. Si uno de ellos presiente Servicio mejor en
que se sentird més contento o satisfecho adqui- P°F lo menos tres .
riendo otro producto o servicio, eso es lo que aspectos que cualquier
haré. Debe dejar claro que el nivel mds elevado e Otra cosa que se
inmediato de satisfaccién que un comprador halle a disposicién
podrd disfrutar procederd de adquirir su produc-
to o servicio en el momento.

Preocupaciones claves del mercadeo

Siempre hay tres preguntas finales que debe hacerse en relacién con su
producto o servicio.
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En primer lugar: ;Existe en realidad un mercado para lo que desea
vender? jHabré clientes con necesidades atn insatisfechas, a quienes usted
pueda satisfacer con su producto o servicio? ;Puede ser mejor su producto
o servicio en por lo menos tres aspectos que cualquier otra cosa que se halle
a disposicién de sus clientes en perspectiva? Resulta asombrosa la cantidad
de personas que puede concurrir con un producto o servicio al mercado sin
haber determinado antes si existen o no clientes que lo compren, en esa for-
ma, y por ese precio.

En segundo lugar: ;Es el mercado lo suficientemente grande? Que una
o dos personas prometan que comprardn su producto o servicio no quiere
decir que existen suficientes clientes para convertir a este negocio en un buen
empleo de su tiempo y su dinero. Con harta frecuencia, amigos y clientes
actuales le dirdn que les gustaria que usted ofreciera un producto o servicio
especifico. Esto puede llevarle a pensar que deberia ofertarlos. Pero es necesa-
rio ser realista y objetivo. Debe determinar si el mercado es lo bastante grande
y creciente como para invertir su tiempo y su dinero en esta drea.

En tercer lugar: ;Estd el mercado lo suficientemente concentrado como
para llegar a la clientela con los métodos de mercadeo y los medios de publi-
cidad a su disposicién? Puede que exista un mercado potencial de cientos
o miles de clientes para su producto o servicio, pero si esos compradores
potenciales estdn dispersos por todo el pafs, el costo de llegar a ellos seria
prohibitivo.

En cambio, la Internet puede permitirle alcanzar a un costo razonable
un sector del mercado no muy amplio, pero profundo. Sin embargo, debe
estar seguro de que tiene a su alcance medios para anunciarse y promover
que le permitirdn contactar a los clientes en perspectiva y comunicarles que
su producto o servicio se encuentra a su disposicién y que deben comprarlo
de inmediato.

Mantenga la flexibilidad

Un 80% de todos los productos y servicios que se encuentran hoy en el mer-
cado estardn obsoletos dentro de cinco afios y serdn reemplazados por nue-
vos productos y servicios mds satisfactorios para los clientes de entonces.
Igualmente, un 80% de los nuevos productos y servicios llevados cada afio al
mercado fracasan. Se trata de ofertas equivocadas, a precios inadecuados, en
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mercados inapropiados, en el momento equivocado, frente a una competencia
mal calculada. Hay cientos de razones por las cuales un producto o servicio
fracasa. Es algo que viene con el territorio.

Usted debe mantenerse constantemente en la modalidad de «desarrollo
de nuevos productos». Debe estar monitoreando constantemente su mercado
y pensando en productos o servicios nuevos, mejores, més baratos, més efi-
cientes o de uso mds facil para sus clientes de hoy y de mafiana.

En todos los casos debe contemplar sus productos y servicios tomando
distancia, como si fuera un consultor a quien hubiese contratado por una
fuerte suma para evaluar su empresa. Antes de involucrarse o entusiasmarse

a nivel emocional con un producto o servi-
n 80% de todos los cio, debe someterlo a cuidadosas pruebas de
Uproductos y servicios mercado, especialmente a la apreciacién de

que se encuentran hoy los clientes.

en el mercado estaran
obsoletos dentro de cinco
afios y seran reemplazados
con nuevos productos y

Su capacidad de seleccionar el pro-
ducto o servicio adecuado y comercializarlo
al precio apropiado, entre la base de clien-
tes idénea, para venderlo en las cantidades
servicios mds satisfactorios.  gatisfactorias, es clave para su éxito en los

negocios. Debe hacer todos los esfuerzos
posibles para asegurar que entiende bien esta parte de su empresa y que mejo-
ra continuamente en esta area.
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1Cbmo va a vender su producto o servicio, en lo que atafie a con-
vencer a un cliente potencial escéptico de que debe comprarle a
usted ahora mismo?

Cdbmo produce, empaca, envia y entrega su producto una vez que
lo ha vendido, para asegurar un alto nivel de calidad?

. Coémo ofrecera servicio y seguimiento a su cliente para asegurar
un alto nivel de satisfaccion y nuevos pedidos?

i Cuél es su plan para desarrollar o descubrir nuevas ideas de pro-
ductos y servicios, de modo que pueda incrementar continuamen-
te sus ventas y sus ganancias?



CAPITULO CUATRO |

Mercadeo, ventas y
servicio al cliente

Mientras mas vivo, mds seguro estoy de que la gran diferencia entre los
grandes vy los insignificantes es su energfa; determinacidén invencible, un
propdsito bien definido y luego victoria o muerte.

—Sir Thomas Fowell Buxton

Irase una vez un seminario que dicté para una compaiifa. Con la sala
llena de contadores principales, hice la siguiente pregunta: «;Cuén-

tos de los que estdn aquf se dedican a vender?»

Se dice que los contadores se deciden por la contabilidad porque les falta
el carisma de los ingenieros. La sola idea de vender les resulta inc6moda. Se
ven como profesionales de alto nivel, no como «vendedores».

Nadie levanté la mano.

Sonrei y volvi a preguntar, ahora mds despacio y enfatizando mds las
palabras: «;Cudntos de los que estdn aqui se dedican realmente a vender?»

Esta vez, uno de los socios principales capté la idea. Levanté su mano,
mientras los otros le miraban sorprendidos.

Entonces, uno por uno, todos se fueron dando cuenta, y levantando sus
manos. Habian entendido que, aunque eran contadores, se dedicaban todos
a vender.

Su éxito personal y el de su compaiifa eran totalmente determinados por
su capacidad para desarrollar y mantener buenas relaciones empresariales
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con sus clientes. Toda interaccién con éstos era importante; o ayudaba o
perjudicaba. Cada vez que se reunfan con un cliente estaban construyendo
relaciones de mejor calidad y larga duracién, o las estaban deshaciendo. De
algin modo, todos se dedicaban a vender.

Entonces pregunté: «;Cudntos de los que estdn aqui se dedican a brindar
servicio al cliente?» Esta vez se percibié un cierto grado de vacilacién, pero
no tanto como en la ocasién anterior. Uno por uno, empezaron a sonreirse

unos a otros y a levantar tentativamente las manos.

| camino a la Pronto toda la sala llena de contadores principales

riqueza esta tenfa sus manos en alto. Estaba claro para todos

pavimentado por las  ellos que cada uno estaba involucrado en el negocio

ventas y el servicioal de las ventas y del servicio al cliente, desde el

cliente. Usted debe momento en que comenzaban su jornada laboral en
invertir un 50% de la mafana hasta que la finalizaban en la tarde.

su tiempo © mas en . . i '
El camino a la riqueza estd pavimentado por

las ventas