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			Introducción

			Este libro no está dirigido únicamente a los vendedores, sino a cualquier persona que esté buscando ganar dinero. No se trata de un manual o de una típica publicación que solo presenta técnicas de venta, sino de una obra que pretende orientar a aquellos que desean aumentar exponencialmente sus ganancias. Quiero que mis lectores aprendan a hacer negocios y a vender, enfocándonos en lo que llamaremos la «oferta irresistible».

			Si quieres adiestrarte en técnicas de venta y además deseas incrementar tu rentabilidad, en las siguientes páginas te enseñaré las estrategias de algunos de los mejores vendedores del mundo, pero siempre adaptadas a las necesidades del público y del mercado peruano.

			Hay un error que encuentro a diario. Recientemente, estuve con mi familia en Ica, en un conocido hotel que nos cobró 1150 soles por noche. Al frente, había otro hospedaje que cobraba mucho menos: 250 soles. ¿Por qué preferimos la opción más costosa? ¿Cuál era la gran diferencia entre ambos establecimientos si ambos compartían la misma ubicación? Pues el servicio, la atención, la oferta de productos y servicios complementarios, el cuidado del detalle, la personalización… El hotel que escogimos nos prometía algo más que un simple alojamiento: una experiencia, un estado emocional. El otro, en cambio, solo nos ofrecía un lugar donde pasar la noche.

			Por otra parte, vender barato siempre será un error. No permite que tu negocio escale y crezca. Te desacelera. Y no es una estrategia sostenible: cualquiera puede hacerlo, pero ser reconocido por ofrecer valor y calidad es lo que finalmente hará que te distingas de los demás. Subir los precios puede generar resistencia, pero la clave está en mejorar tu «empaque» y perfeccionar tu propuesta de valor.

			Diversos estudios de mercado han demostrado que una parte significativa de los consumidores está dispuesta a pagar más por productos o servicios que ofrecen un mayor valor percibido. Según un informe de Nielsen, el 89 % de los encuestados a nivel global afirmaron que estarían dispuestos a pagar un precio premium por productos que garantizaran una mayor calidad o beneficios adicionales que fueran relevantes para ellos.

			Pero para capitalizar esta disposición del consumidor es fundamental definir con claridad el público objetivo al que quieres llegar. Intentar vender indiscriminadamente a un mercado masivo puede conducir a una competencia basada de manera exclusiva en precios, lo que atraerá clientes que priorizan el costo por encima de otros factores. Identificar un público objetivo con necesidades específicas que tu oferta pueda satisfacer de manera única es crucial para reducir la resistencia a la compra.

			Algunos tienen la suerte de competir en un mercado «hambriento», donde, aunque su producto no sea el mejor, las ventas siempre serán buenas, pues la demanda es muy alta. No obstante, es muy fácil perder ese mismo mercado si aparece una mejor propuesta. Por lo tanto, resulta esencial contar con las herramientas necesarias para evaluar si estás en el mercado correcto: tu oferta podría ser valorada mucho mejor en otro, si lo identificas bien.

			Tengo un amigo que, durante la pandemia, se vio envuelto en serias dificultades económicas y, por ello, decidió abandonar su carrera de abogado para dedicarse al negocio de bienes raíces. Hace poco me encontré con él y me contó, entusiasmado, que acababa de cerrar un contrato por diez millones de soles en una venta de terrenos. Pasó de la ruina a la prosperidad solo porque supo reinventarse a tiempo. A veces, es necesario llevar tus propuestas a otros mercados. Tienes que dejar de lado el orgullo o la obstinación para entender que tal vez estás ofreciendo tus productos en el mercado equivocado. Muchas veces el problema no está en lo que ofreces, sino en el mercado al que te diriges, lo que puede hacer que tu propuesta no sea valorada. Llevar la misma estrategia a otro mercado puede multiplicar enormemente tus ganancias. El mercado erróneo siempre pagará menos, pero en el adecuado podrías ganar el doble, y hasta el triple, por el mismo producto o servicio.

			Recuerdo una conversación con un profesor de la Pontificia Universidad Católica del Perú (PUCP), quien sostenía que el factor determinante para el éxito de una empresa era la calidad del servicio que ofrecía. Yo le respondí que no, que el factor determinante era, en realidad, el número de clientes. Él argumentó: «¿De qué te sirve tener muchos clientes si ofreces un servicio deficiente?». Le expliqué que, al tener una base sólida de consumidores, se garantiza un flujo constante de ingresos, lo que permite invertir en la mejora continua del servicio. Por otro lado, si te enfocas únicamente en perfeccionar el servicio, sin atraer suficientes clientes, es probable que nunca alcances una escala que te permita sostener el negocio. Es un cambio de paradigma que resalta la importancia del equilibrio entre la captación de clientes y la excelencia en el servicio, ya que ambos factores son esenciales y se retroalimentan para lograr el éxito empresarial a largo plazo.

			Es importante, entonces, que desde un inicio entendamos que existen dos aspectos clave para hacer crecer un negocio. Lo primero es aumentar el número de clientes y este libro te enseñará cómo lograrlo. Lo siguiente es incrementar los precios, pero, para ello, es crucial que antes consigas mejorar tu propuesta de valor. En esa misma línea, el economista Philip Kotler, considerado el padre del marketing, enfatiza en sus libros que hay algo más importante que la venta misma: la plena satisfacción del cliente con el producto adquirido. Dicha satisfacción no solo genera lealtad, sino que también promueve el «boca a boca» positivo y reduce los costos de adquisición de nuevos clientes.

			Recuerda: si tu único argumento de venta es ser quien lo hace más barato, tu negocio está condenado al fracaso, ya que son pocas las industrias que pueden obtener ganancias vendiendo a bajo precio. Amazon es una excepción notable, gracias a un modelo de negocio basado en la economía de escala, la eficiencia operativa y una infraestructura tecnológica avanzada que le permite mantener márgenes sostenibles, incluso con precios bajos. Pero casos como el de Amazon son raros y difíciles de replicar. La mayoría de las empresas necesitan enfocarse en la rentabilidad para garantizar su sostenibilidad a largo plazo. En este libro, entonces, no solo quiero enseñarte cómo vender, sino también cómo hacerlo de manera rentable. Existen numerosas publicaciones que abordan técnicas de venta y que incluso promueven la reducción de precios, pero lo cierto es que, como ya dijimos, cualquiera puede vender barato. Lo que yo busco es enseñarte a vender de manera persuasiva, elegante y, sobre todo, redituable. El objetivo de un negocio no debe ser otro que alcanzar una rentabilidad que te permita cumplir con tus propósitos personales, familiares y sociales.

			Lo primero que debemos hacer, pues, es aumentar el número de clientes. En segundo lugar, hay que mejorar nuestra propuesta de valor, y, para ello, es clave definir antes cuál es nuestro público objetivo. Aquí es donde muchas empresas y emprendedores fallan: tienen equipos de ventas y ofertas en redes sociales, pero dirigen su propuesta al público equivocado. Es como enviar publicidad de preservativos a las monjas de un convento de clausura: por más que ofrezcas veinte al precio de uno, nunca estarán interesadas, simplemente porque no son el público adecuado para ese producto. Muchas personas lanzan sus propuestas, ofertas, productos o servicios al público incorrecto y, al no obtener ventas y enfrentar responsabilidades, como pagar al personal, los impuestos y los costos operativos, en su desesperación optan por vender a precios bajos. Pero lo que viene por precio, se va por precio.

			Finalmente, debemos enfocarnos en cómo lograr que el mismo cliente nos compre más. Los líderes anticipan y se preguntan: ¿qué problema tendrá mi cliente en los próximos cinco años?, ¿qué producto o servicio complementario podría ofrecerle que todavía no le estoy proporcionando?

			En este libro nos centraremos en ayudarte a desarrollar una buena oferta para el público correcto, a cobrar adecuadamente, a mejorar tu propuesta de valor y a asistir a tus clientes. Si lo que buscas es ganar dinero, estas páginas son para ti.

			El primer concepto que desarrollaremos es el de la «psicología de los vendedores millonarios». Todas las personas de éxito que conozco tienen una cualidad en común: la capacidad de generar certeza en momentos de incertidumbre. Puedes manejar excelentes técnicas de venta y tener mucho conocimiento de marketing y de finanzas, pero si no aprendes a desarrollar certidumbre en tiempos inciertos, todo te afectará. La primera habilidad y cualidad que debe tener un supervendedor es precisamente esa: la facultad de estar bien cuando todo está mal.

			Además, un vendedor de primer nivel debe seguir aprendiendo siempre. En el pasado, cuando trabajaba para otra persona, me parecía algo increíble que me pagaran mil quinientos soles. Me sentía lo máximo. Hoy genero esa misma cantidad en minutos. ¿Cuál es la diferencia entre el Yudis de antes y el de ahora? Una sola: el segundo tiene nuevas habilidades y más destrezas. Adam Smith, el padre de nuestro sistema económico, dice en su libro La riqueza de las naciones (1776) que todo aquel que pretenda ganar más dinero en la economía de mercado está forzado necesariamente a aportar más valor a ese mismo mercado. Por ello, lo primero que debemos conseguir como vendedores es volvernos más valiosos. Y para ser más valiosos necesitamos entender que uno de los fundamentos de nuestro éxito está en el entrenamiento constante. Este libro apunta precisamente a eso: a que lo uses para entrenarte y que te ayude a llegar al punto en el que puedas generar seis o, incluso, siete cifras de ganancias.

			Quizá por el ambiente en el que te encuentras, o por los amigos que tienes, no estás obteniendo los resultados que esperas. Entiendo tu frustración. Pero permíteme recordarte algo: en el Perú y en el resto del mundo, hay personas que están vendiendo miles y millones en horas, semanas o meses. Solo en 2023, por ejemplo, el comercio electrónico creció un 30 % en América Latina, alcanzando un volumen de ventas de más de cien mil millones de dólares. Esto es una clara muestra de que las oportunidades están ahí, solo es cuestión de saber aprovecharlas. Este libro tiene como objetivo ayudarte a alcanzar ese nivel de ventas.

			Para ello, volvamos a nuestro punto de partida: entender quién es nuestro público objetivo. La definición de tu audiencia no solo es crucial, es la clave para vender de manera efectiva. El argumento de que «yo le vendo a todo el mundo» es el de un emprendedor sin entrenamiento, cuya única estrategia es la de vender barato. Insisto: bajar el precio es la peor estrategia de todas. Según estudios de la consultora McKinsey & Company, las empresas que basan su estrategia de ventas únicamente en los precios bajos pierden entre el 20 % y el 30 % de su margen de ganancia. Es la táctica más riesgosa, pues desvaloriza tanto tu producto como tu marca.

			Como ya se dijo, los estudios indican que nueve de cada diez personas están dispuestas a pagar más si reciben una mejora en la propuesta de valor del producto o del servicio ofrecido. Solo una, equivalente al 11 % del total, busca precios bajos. Ese 11 % no nos interesa. Lo mandamos con la competencia. Nosotros debemos concentrarnos en el 89 % de clientes que están dispuestos a pagar más si nos esforzamos en mejorar nuestras propuestas de valor.

			Un ejemplo claro de esto lo vemos en industrias como la moda, donde los productos nacionales y foráneos no suelen tener un gran diferencial. Sin embargo, la gente está dispuesta a pagar tres, siete o hasta diez veces más por una misma prenda de ropa si lleva el logo de una marca internacional reconocida. No se trata de la calidad del material o del diseño, sino de la percepción de valor psicológico que genera una marca determinada. Por ejemplo, en 2021, la marca Apple generó más de trescientos mil millones de dólares en ingresos solo con sus dispositivos móviles, muchos de los cuales ofrecen características muy similares a las de otros competidores. No obstante, la percepción de valor es lo que hace que las personas sigan eligiendo esa marca, a pesar del costo más alto.

			La clave está en mejorar nuestra presentación, nuestro servicio, nuestras instalaciones: nuestro «empaque». Un estudio de Nielsen revela que el 64 % de los consumidores son más propensos a comprar un producto si la presentación o el packaging del mismo es atractivo.

			«Yudis, pero para hacer todo eso necesito mucho capital», pensarán algunos. Mi respuesta es que el factor determinante no es solo el dinero, sino también la credibilidad. Tal vez no tengas suficiente capital al principio, nadie lo tiene, pero puedes buscar inversionistas que apuesten por ti gracias, entre otras cosas, a tu credibilidad.

			Este libro no solo te va a enseñar a conseguir clientes, sino también a atraer inversionistas. Existen cuatro cosas que hacen crecer sostenidamente a un emprendimiento: los socios, los inversionistas, los aliados y, por supuesto, los clientes.

			Al hacer «ofertas irresistibles», como las que te enseñaremos a plantear en las páginas siguientes, se te hará más fácil seducir inversionistas para que se unan a tu proyecto. Pero debes tomar en cuenta que estos inversionistas siempre buscarán algo a cambio: rentabilidad, retorno de inversión (ROI), intereses... Y no vas a poder pagarles si vendes barato.

			No quiero que seas un vendedor cualquiera. Quiero que vendas de manera inteligente, de forma que la gente perciba el verdadero valor de lo que estás ofreciendo y sienta que hay un intercambio justo de valor.

			Como ya vimos, es fundamental que dediques tiempo a definir tu público objetivo. No vas a venderle a todo el mundo, porque si intentas abarcar a todos, vas a terminar diluyéndote. Puedes comenzar resolviendo las siguientes preguntas: ¿qué edad tiene tu público?, ¿dónde vive?, ¿cuál es su capacidad económica?, ¿son hombres o mujeres, niños o adultos?, ¿qué hábitos o costumbres tienen? Hay una interrogante clave: ¿qué problemas tiene tu público objetivo y cómo puedes contribuir a resolverlos?

			Uno de los primeros pasos que debemos seguir es precisamente ese: adueñarnos de un problema. No quiero que intentes resolver todos los contratiempos del mundo. Tu enfoque debe ser claro y específico. Concéntrate en uno solo. Sé que muchos autores y académicos dicen que una empresa debe resolver múltiples problemas, pero te digo algo, basado en mi experiencia en el mundo de los negocios: no es así. Si nos especializamos en una sola área, nuestra confianza en lo que hacemos crecerá y, lo más importante, la gente también confiará más en nosotros. Si intentas resolver veinte problemas al mismo tiempo en áreas diferentes, no serás reconocido como autoridad en ninguna de ellas.

			Voy a compartir un ejemplo personal: cuando comencé mi carrera como profesor de oratoria, había cientos de personas que se dedicaban a lo mismo en el mercado. Muchas de ellas competían con precios bajos, cobrando veinte o treinta dólares por curso, pero la gente solo asistía a algunas sesiones y luego las abandonaba. El modelo no era rentable. Era un negocio lleno de pasión, pero no de ganancias. Fue entonces cuando tomé una decisión crucial: cambiar de rubro. Me pregunté: «¿Quién es y dónde está mi público objetivo?». Así, identifiqué un problema que nadie estaba resolviendo: no había entrenadores de ventas en el Perú. Los que existían eran de carácter corporativo y se limitaban a trabajar con empresas grandes, no con individuos. Ahí fue cuando lancé un seminario en la Cámara de Comercio de Lima llamado «Conviértete en el hombre de las ventas». Este seminario atrajo mucha atención porque, en ese momento, la gente necesitaba aprender a vender.

			Cobraba seis veces más que por el curso de oratoria, y las personas venían, se inscribían y participaban activamente. Encontré un mercado hambriento: un público objetivo que necesitaba algo y que no encontraba soluciones en otro lado. Encontré una oportunidad.

			Pero solo duró unos tres o cuatro años. El mercado se saturó. De pronto, muchos otros comenzaron a ofrecer lo mismo que yo hacía. Por eso, es importante saber cuándo entrar, pero también cuándo salir. Cuando el mercado está saturado, debes reconocer el momento de buscar nuevos horizontes.

			¿Qué fue lo que hice? Salí del mercado de ventas y me involucré en otro sector: comencé a crear equipos de alto rendimiento. Esta capacidad de adaptarse y de crecer dentro de nuevos mercados no es una cuestión de falta de carácter o de perseverancia, sino de inteligencia estratégica. En la actualidad, un factor determinante para el éxito de un empresario es la adaptabilidad. No solo se trata de tener una buena idea, sino de desarrollar la capacidad para adaptarse y evolucionar.

			Dos claros ejemplos de grandes empresas que no supieron adaptarse y, por ello, terminaron fracasando, son los de Kodak y Motorola. Kodak, que alguna vez dominó ampliamente su mercado, no supo adecuarse al cambio que trajo consigo la fotografía digital. A pesar de haber desarrollado una de las primeras cámaras digitales en 1975, la empresa temió que esta innovación canibalizara su negocio de películas fotográficas, lo que la llevó a perder su liderazgo cuando la competencia se adelantó. Con Motorola sucedió algo similar: la empresa, pionera en la industria de los teléfonos móviles, no logró adaptarse a los cambios vertiginosos del mercado de smartphones, perdiendo terreno frente a competidores más innovadores como Apple y Samsung. La falta de enfoque en el desarrollo de software y la experiencia del usuario fueron factores decisivos en su declive. Estos ejemplos ilustran cómo la capacidad de adaptación se ha convertido en un requisito indispensable para sobrevivir en los volátiles mercados actuales.

			Otro buen ejemplo es el de Blockbuster, una empresa que durante largos años fue líder en el mercado de alquiler de películas, pero que no supo adaptarse a los cambios en los hábitos del consumidor. Netflix no creó una nueva necesidad, sino que entendió y resolvió una que ya existía de una manera más rápida y placentera. Blockbuster se centró en los costos y en las sanciones por retraso, mientras que Netflix ofreció conveniencia, sin penalizaciones y sin necesidad de salir de casa. El resultado fue claro: Netflix revolucionó la forma en que consumimos entretenimiento.

			Es por ello que, como vendedor, debes ser siempre inteligente y, sobre todo, adaptable. No seas terco ni rígido en tu enfoque. Adaptarse no significa que no sepas quién eres o qué ofreces. Al contrario, cuando tienes claridad de lo que eres, entiendes que el mercado y tus clientes pueden cambiar. Y eso es algo que debes aceptar y asimilar.

			No te enamores del producto o del servicio que ofreces. Enamórate del cliente. Si te enamoras de tu producto, te vuelves ciego. Imaginemos que vendes unas pastillas energizantes, a las que consideras las mejores del mercado. Has invertido años de investigación y crees firmemente en su efectividad. Sin embargo, aparece un competidor que copia tu producto y decide venderlo por la mitad del precio. Mientras tú te concentras en librar una guerra de precios con la competencia, el cliente gana, pero tú pierdes. El producto no es lo más importante: es al cliente a quien siempre debes poner en el centro de tu estrategia.

			Si te enamoras del cliente, podrás entender mejor sus necesidades y cómo satisfacerlas de manera más efectiva. Vas a poder aportarle más valor. Y en el mundo actual, esto es cada vez más importante. Las personas cambian, evolucionan, y sus deseos también lo hacen. Tienes que estar preparado para adaptarte a esos cambios.

			Un ejemplo más claro de esta transformación es el fenómeno de los servicios de delivery. Antes, lo normal era que las personas caminaran para comprar lo que necesitaban. Pero ahora, con las aplicaciones de entrega a domicilio, puedes pedir lo que quieras desde la comodidad de tu casa. La gente valora la rapidez y la comodidad. Hoy puedes pedir tres botellas de agua a través de una app, algo que antes parecía impensable. ¿Y por qué? Porque estas aplicaciones ofrecen a los consumidores lo que más valoran en estos tiempos: rapidez y comodidad. Según un informe de McKinsey & Company, el mercado global de servicios de delivery experimentó un crecimiento acelerado durante la última década, impulsado por la digitalización y los cambios en el comportamiento del consumidor. Este fenómeno refleja cómo las empresas que comprenden y responden a las nuevas prioridades del cliente pueden prosperar en entornos dinámicos y competitivos.

			El vendedor del siglo XXI debe hacer que la vida de los demás sea más fácil. Nuevamente, no se trata de ser el más barato, sino el más eficiente y conveniente para el cliente. Solo así la gente estará dispuesta no solo a pagar más, sino también volverá a comprarte y, además, te recomendará en sus círculos sociales. Hay un argumento común en nuestro país que dice que «el peruano busca lo barato». Esto es completamente falso. La realidad, como ya se dijo, es que la inmensa mayoría está dispuesta a pagar más si mejoras la experiencia o la propuesta de valor.

			Si tu público objetivo no tiene hambre de lo que ofreces, aunque tu oferta sea la mejor del mundo, no vas a crecer. Si el público no necesita lo que tienes, no importa lo que vendas, no habrá éxito.

			Un ejemplo claro de cómo funciona esto lo encontramos en el libro La estrategia del océano azul (2005), de W. Chan Kim y Renée Mauborgne, en el que se aborda una idea muy interesante: el concepto de los mercados «océano rojo» y «océano azul». Los primeros, los de «océano rojo», son los mercados saturados, donde grandes empresas ofrecen promociones agresivas o reducen precios de manera drástica. En un escenario como ese, simplemente no podemos competir. Es el caso de gigantes como Coca-Cola y Pepsi, que luchan por el mismo espacio. En el caso de Perú, por ejemplo, Coca-Cola es tan dominante que incluso compró Inca Kola, que solía ser su competidor más fuerte a nivel local. Intentar ingresar y competir en ese tipo de mercado es sumamente complicado.

			Existe otro tipo de mercado, al que podemos llamar un «mercado blanco»: aquel donde, debido a factores culturales o de hábitos de consumo, la gente no está interesada en lo que ofreces. Aunque regales tu producto, nadie lo querrá, y terminarás frustrado por no lograr conectar con las necesidades de los consumidores. No obstante, la misma oferta que fracasa en un mercado blanco puede convertirse en un éxito rotundo en un «océano azul», un mercado donde existe una necesidad insatisfecha y en el que puedes convertirte en un líder o referente.

			El primer paso para cualquier emprendedor es identificar correctamente su mercado. ¿Estás compitiendo en un océano rojo, en un mercado blanco, o tienes la oportunidad de crear tu propio océano azul?

			Estas son algunas otras preguntas que no debes de dejar de hacerte si lo que pretendes es lograr ventas millonarias: ¿quién es mi público objetivo?, ¿qué problemas tiene ese público?, ¿cuál es mi oferta para resolver esos problemas?, ¿qué productos o servicios complementarios podría ofrecer que mi público necesita y aún no le estoy vendiendo?

			Pero no basta con eso. Es fundamental ir un paso más allá: debes anticiparte al futuro. Los exitosos anticipan, los que fracasan solo reaccionan. Por eso, pregúntate también lo siguiente: ¿qué nuevos problemas tendrá mi público objetivo en los próximos cinco años?, ¿cuál será mi oferta para resolver esos futuros desafíos? Si logras prever las necesidades de tu mercado, estarás siempre un paso adelante.

			Como muchos saben, yo tengo una empresa que vende suplementos nutricionales. Aunque me encantan los seis productos que tenemos en cartera, puede ser que alguno de ellos no llegue a gustarle a mi público. Entonces, tengo dos opciones: aferrarme al producto pensando que es el mejor del mundo, o tomar en cuenta lo que realmente quiere mi público, adaptarme y crear un producto que se ajuste mejor a esas necesidades y deseos.

			La siguiente es una reflexión que puede incomodar a muchos, pero es la realidad. Se dice que un artista es la persona que ama lo que hace. Lo escuchamos todo el tiempo: los psicólogos y los coaches insisten en la importancia de «amar lo que hacemos». El problema es que, en la práctica, podemos contar con los dedos de las manos a los psicólogos que son exitosos financieramente. Y no es porque no sean buenos en lo que hacen. Son profesionales que ayudan muchísimo, pero si hablamos de dinero y de negocios, lo cierto es que saben muy poco.

			Claro que sí, es importante que ames lo que haces, pero eso no te asegura que seas rentable. Amar lo que haces garantiza que seas feliz, y eso está genial, pero este es un libro que tiene como razón de ser ayudarte a ganar dinero, no solo a que seas feliz con aquello a lo que te dedicas. La idea no es que solo seamos artistas en los negocios, sino empresarios exitosos.

			Cuando solo eres un artista en los negocios, estás ciego. No se trata de que no puedas ver, sino que tu pasión por lo que haces te impulsa a concentrarte tanto en el producto que te olvidas de lo que el cliente realmente necesita y dejas de adaptarte a los cambios del mercado. La clave no está en ser tercos con lo que queremos, sino en ser flexibles con lo que el mercado demanda.

			En el Perú es muy común que las personas quieran ser «todólogos»: hacer todo y saber de todo. Pero ese no es el camino para generar ingresos importantes. ¿Qué es lo que realmente hace que un negocio sea rentable? El enfoque en el cliente, entender sus problemas y necesidades; y tener la habilidad de adaptarte y evolucionar con ellos.

			Una segunda posición que encontramos en los negocios, después de la que engloba a los que hemos llamado «artistas», es la de los buenos administradores. Un buen administrador sabe organizar y estructurar procesos para otros, pero muchas veces no sabe hacerlo para su propio proyecto. Hay gente brillante que trabaja para empresas, con gran capacidad de organizar y de dirigir, pero que se siente perdida cuando se trata de emprender algo propio.

			La tercera posición es la de los productores. Como me dijo un amigo músico, uno de los creadores del Grammy Latino, en Miami: «Cuando un artista ya no conecta con el público, nosotros como productores buscamos a alguien más joven, más atractivo y con mayor conexión con la audiencia. Nosotros no nos enamoramos del producto ni del artista, sino de la gente». Ahí está la clave: el productor nunca se enamora del producto. Se enamora de la gente, de sus necesidades y deseos. Eso no significa que el producto tenga que ser de baja calidad. De ninguna manera. Pero el secreto está en entender los problemas del público y crear una oferta que realmente esté en condiciones de cubrir esas necesidades.

			Vender se vuelve fácil cuando entiendes a tu público. Ser rentable es fácil cuando te enfocas en lo que realmente necesita la gente. Ganar dinero no es tan complicado si sigues este enfoque. Pero si aspiras a ser el próximo Cristiano Ronaldo, Messi o Shakira, o crees que tu talento por sí solo te hará exitoso, debes considerar que esos son casos muy excepcionales. Son personas únicas e irrepetibles, con un don fuera de lo común. La gente mortal, como tú y yo, precisa de algo más: ser rentables.

			Sé que hablar de obtener ganancias con facilidad en un país con tantas carencias como el nuestro puede sonar atrevido, pero la realidad es que, en la era actual, con las herramientas que tenemos a nuestra disposición, ganar dinero es una habilidad que se puede aprender. La pasión por lo que haces está muy bien, pero si no sabes cómo generar ingresos de manera efectiva, no será suficiente para lograr tus objetivos financieros.

			En este libro no encontrarás una fórmula mágica para hacerte millonario, pero sí te brindará una estrategia probada y un conjunto de pasos que te permitirán incrementar tus ingresos de forma significativa. La clave está, y no me cansaré de repetirlo, en sentarte a reflexionar sobre tu público objetivo, entender cuáles son sus problemas, y diseñar productos o servicios que realmente los ayuden a resolverlos.

			Si el producto que ofreces actualmente no cumple ese objetivo, entonces tienes dos opciones: cambiar de público o cambiar de producto. Mi recomendación es que hagas lo segundo. No te enamores del producto. El producto debe ser una herramienta para satisfacer una necesidad real, no un fin en sí mismo.

			En pleno 2025, hay personas que aún intentan usar estrategias del siglo pasado. Mientras unos se mantienen empeñados en seguir modelos de negocio obsoletos, el mundo sigue avanzando. Eso es lo que pasa cuando no adaptamos nuestras estrategias. Como dinosaurios, nos aferramos a modelos que ya no funcionan, mientras otros están aprovechando las oportunidades que surgen en un mundo nuevo, marcado por la tecnología, el marketing digital y las demás herramientas que han ido apareciendo con el correr de los años. La verdadera diferencia está en entender cómo utilizar estos recursos para conectar con tu público y solucionar sus problemas de una manera única y efectiva.

			El mundo cambió, las reglas ya no son las mismas. El juego se ha transformado. Las empresas que triunfan ahora lo hacen porque comprenden que lo importante no es solo su producto, sino la experiencia que le ofrecen al cliente. Este libro no solo te enseñará a ser un vendedor, sino a aplicar principios universales que te ayudarán a tener éxito en cualquier espacio, tiempo o cultura. Estos principios no son secretos mágicos, son leyes del comportamiento humano y de persuasión que te permitirán ser más efectivo, poderoso y rentable.

			Este libro te dará estrategias claras y prácticas para que puedas llevar tu negocio y tu equipo al siguiente nivel, para que seas más rentable y, sobre todo, para que consigas tomar el control de tu destino económico. Aprenderás a competir no solo en lo que respecta a los precios, sino en las formas en que puedes ofrecer un mayor valor al cliente.

			¿Cómo competir cuando alguien vende lo mismo que tú, pero a mitad de precio? Aquí es donde entra la rapidez y la comodidad. Mira el ejemplo de Uber. ¿Qué ofrece? Comodidad y rapidez. En lugar de ir a la esquina a esperar un taxi y negociar, llega a tu puerta en minutos, facilitándote la vida. Aunque Uber no es perfecto y tiene muchas áreas por mejorar, lo que hace muy bien es ofrecer un servicio rápido y cómodo. Esa es la clave.

			¿Y qué ocurre con Nike? Vende estilo y estatus, no solo zapatillas. Aunque no ofrezca el mejor calzado deportivo del mundo, Nike se ha enfocado en crear un valor emocional. Nos vende la idea de pertenecer a algo más grande, de tener estatus. Esa es la esencia de su marketing. Su poder radica en la conexión emocional que se desenvuelve con su cliente, no precisamente en la calidad objetiva del producto.

			Pensemos ahora en los celulares. La razón por la que la gente compra aparatos de mil trescientos dólares no es porque realmente los necesite, sino porque está adquiriendo un estado emocional. No solo estás comprando un teléfono, estás comprando la sensación de tener lo último, de estar al día, de tener estatus… Este es el principio que está detrás del éxito de incontables industrias.

			Es crucial entender esto: el producto puede cambiar, pero lo que no cambia es la conexión emocional con el cliente. Y ahí es donde muchas empresas fallan. Si te enamoras solo del producto, puedes perder de vista lo que realmente importa, que es la manera en la que el cliente percibe lo que le estás ofreciendo. La flexibilidad, la adaptabilidad y la capacidad de entender las necesidades emocionales del cliente son esenciales para que un vendedor o un empresario alcance el éxito.

			Pero no debes tomar los principios de este libro como verdades absolutas e inmutables. El mundo cambia constantemente. La capacidad de adaptarse es lo único que debe mantenerse constante en nosotros.

			Si mañana quiebro y pierdo todo lo que he construido, pero puedo escoger una sola habilidad que me permita ganar con rapidez mucho dinero y recuperarme, esta sería, sin duda, la capacidad de hacer ofertas irresistibles. Puedo ser un mal contador, carecer de pericias financieras, no ser un gran líder o dejar que mis emociones me jueguen en contra. Pero lo que realmente importa, lo que siempre me ha salvado, es saber hacer una oferta irresistible al público correcto. Porque si logras identificar las necesidades y deseos de tu público, y ofreces exactamente lo que necesita de una forma que no pueda rechazar, el dinero no te va a faltar.

			Ofrecer el producto adecuado en el momento justo y de la manera correcta es lo que convierte una transacción en un negocio exitoso y redituable. Es la habilidad que distingue a los empresarios que se mantienen en pie, aun en tiempos de crisis. Las ofertas irresistibles no son solo descuentos, como podría parecer, son propuestas de valor tan potentes que el cliente siente que no puede dejar pasar la oportunidad. Y es esto lo que te permitirá siempre generar ingresos, incluso si no eres perfecto en otras áreas del negocio.

			Lo que quiero enseñarte en estas páginas, entonces, no es solo a vender, sino a crear ofertas que hagan que tu cliente diga: «No puedo dejar pasar esto». Si sabes cómo estructurar tu oferta de manera efectiva, el dinero siempre llegará. Este es un libro estratégico y práctico, diseñado para aquellos que están listos para llevar sus ingresos a otro nivel. Como expliqué al principio, es mucho más que un manual de ventas: su objetivo es desafiarte a ganar, motivarte a alcanzar el éxito financiero y dotarte de herramientas para lograrlo de manera duradera.
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