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  TAMARA DI TELLA




  EL CLIENTE NUNCA TIENE RAZÓN




  Cómo triunfé en los negocios a pesar de mis clientes




  Grijalbo




  1. Me presento, mucho gusto




  Lo de Di Tella me viene de los Abruzzos, en el extremo norte del sur de Italia, como dice mi marido, que es muy diplomático. Yo no soy italiana. Nací en una familia de judíos universitarios que llegó a la Argentina en la primera parte del siglo pasado. Soy primera generación argentina por los dos lados: padre, madre; y por todos los costados. Si quieren que les diga la verdad, no corre ni una sola gota de sangre latina en mis venas y quizás eso me haga un poco diferente de la mayoría de los argentinos. El hecho es que nací en este maravilloso país, que le dio la oportunidad a tantos europeos que llegaron sin nada e hicieron un ascenso social rapidísimo, a veces pasando del barco al diploma en una sola generación.




  A este país, les contaba, llegó mi familia desde Rusia, escapándose de los pogroms de la época. Nací y viví aquí los primeros diecisiete años de mi vida. Después me fui a estudiar a los Estados Unidos y a Inglaterra (becada, para orgullo de mis papás). Mi padre era médico neuropsiquiatra y llegó a ser titular de la cátedra de Neuropsiquiatría de la Facultad de Medicina de la Universidad de Buenos Aires. Mis dos hermanos también pertenecían —y aún pertenecen— al mundo académico. Y yo también, pero sólo hasta que me casé con Torcuato Di Tella, mi marido, también intelectual (sociólogo, para mal de sus pecados) y encima profesor universitario, autor de muchísimos libros y aun más artículos que se estudian en Europa y los Estados Unidos como lectura obligatoria. Imagínense entonces qué poco ligera estaba de cargas y mandatos familiares como para decir, un día de primavera del año 1990: “¿A que no saben qué? ¡Voy a poner el primer Spa de la Argentina!”.




  Las caras de mi familia, sus mandíbulas, para ser más precisos, cayeron hasta el suelo. “¿Qué vas a hacer, Tamara?”, era la pregunta oficial, y “¿Se volvió loca Tamara?”, la no oficial. Un amigo nuestro, Herbert Klein, historiador de la Universidad de Columbia en Nueva York, fue más directo: “¿Y para eso estudiaste tantos años?” Otro amigo, Leoncio Martins Rodríguez, sociólogo brasileño que vive en Río de Janeiro, me aplicó su frase favorita: “Triste fin para un universitario…”. Mi marido fue un poco menos drástico y me dijo: “Si eso es lo que querés hacer, Tamara, adelante nomás”, y puso cara de “ya se te va a pasar”.




  Todos coincidían en que era una verdadera pena desperdiciar tantos años de estudio en las mejores universidades del mundo para luego poner un Spa. Hasta los periodistas se asombraban. La primera pregunta que me hacían (y que me hacen hasta el día de hoy) era: “¿Y cómo fue que de repente decidió dejar el mundo académico para dedicarse al mundo de la belleza?”.




  ¿Cómo fue? No sé cómo fue. Lo único que sé es que un día, cuando mis hijos, Sebastián y Carolina, ya estaban más grandecitos, decidí que yo quería trabajar en el mundo real, porque antes sólo había trabajado en investigación, estudiaba y escribía para el ámbito académico. Tampoco quería poner una peluquería, una casa de carteras o una boutique. No, yo quería hacer algo diferente, algo que no existiera, algo que hiciera una diferencia en el mercado. Después de mucho pensar y caminar (porque siempre pienso mejor cuando camino), decidí que ese algo iba a ser un Spa. Y así fue. En contra de viento y marea y con toda mi familia y mis amigos dibujando sonrisitas de costadito, inauguré el primer Spa de la Argentina en mayo del año 1992. Esa fue mi primer “pegada” y hasta el día de hoy estoy impresionada por el éxito que tuvo. Los medios me acribillaban con entrevistas, todos buscando la novedad. “¿Qué es un Spa, Tamara?”, “¿Qué quiere decir la palabra Spa?” y “¿Cómo se le ocurrió traerlo a la Argentina?” (Y les aclaro: no sólo lo traje a la Argentina, sino que lo cambié totalmente).




  A todo esto mi familia no salía de su asombro. Todos estaban muy asombrados porque de la noche a la mañana había dejado de ser yo para convertirme en una marca que salía en todas las revistas. “Tamara está trabajando… sí, tiene una cosa que… no sé, parece que es algo que tiene que ver con… bueno, no sé bien, pero es para mujeres”, decía Torcuato, y de ahí no lo sacaban porque más que eso no sabía ni quería saber. Yo me convertí en alguien que tenía una empresa que se dedicaba a algo que era para mujeres. No era muy alentador.




  Pero no me desanimé y seguí trabajando. Trabajando y creciendo. Creciendo y trabajando. Poco a poco, mi familia y mis amigos dejaron de sonreír de costadito y empezaron a tomarme más en serio. No tan en serio como para venir a ayudarme. No, eso jamás. Al principio Sebastián, mi hijo mayor, sí me ayudó, junto con su amigo Francisco. Con mucho ahínco, comenzaron a ocuparse de la fabricación de las máquinas Pilates, que era nuestra marca registrada en la Argentina. Pero de a poco su fuerte vocación académica prevaleció. Mis hijos, los dos, decidieron que a la empresa jamás entrarían porque querían estudiar.




  Torcuato me dejaba hacer y no protestaba (ésa fue su mayor contribución) cuando me quedaba trabajando hasta cualquier hora o me perdía viajes familiares. Pero venir a ayudarme en mi proyecto, ayudarme, lo que se dice ayudarme propiamente dicho, no. Yo seguí sola, sin mis amigos y sin mi familia. Y todavía sigo sola, con las cosas buenas y las cosas malas. Sola y muy feliz.




  Lo que quiero decir con todo esto es que los obstáculos para hacer un negocio pueden empezar incluso desde las propias raíces, surgen de nosotros mismos que no nos animamos a tomar una decisión radical que rompa con todo, impresione a los demás o nos sorprenda a nosotros mismos. Muchas veces, lamento comunicarles, el cliente al que me voy a referir reiterada y exhaustivamente a lo largo de estas páginas —cerrado, ignorante, pesimista, caprichoso y negativo— está adentro nuestro, ¡somos nosotros mismos! Ésta es la primera barrera que tenemos que superar.




  Es también por esto que estoy absolutamente convencida de que “el cliente” (todos: el interno, nosotros a la hora de tomar la primera decisión; y el externo, ellos, a la hora de dejarse convencer por la novedad) es lo peor que le puede pasar a un empresario innovador. Y he aquí una de las primeras curiosidades que seguramente les ha despertado este libro: el título.




  Ustedes, mis lectores, se preguntarán: “Entonces, ¿todo lo que venimos escuchando de los clientes en los cursos de marketing de los últimos años estaba equivocado?”. La respuesta es: sí, señores, estaba totalmente equivocado. El marketing que se ha enseñado durante los últimos cuarenta años no va más. Muchas cosas cambiaron y ahora ya sabemos que ideas mantenidas en boga durante décadas ya no reflejan las decisiones más convenientes. Debo decir entonces que el axioma “El cliente siempre tiene razón” forma parte de ese catálogo de buen comerciante en desuso, entre otras cosas, porque son ideas que surgieron en economías fuertes, durante sus décadas prósperas… ¡Y así cualquiera tiene razón!




  Con esto que acabo de decir creo que les estoy anticipando de qué se trata este libro. El cliente NUNCA tiene razón es un anti manual de marketing, por decirlo de alguna manera. Como anti manual también va a cumplir la función de ayudarnos a lograr lo que más deseamos: tener nuestro propio proyecto de vida, nuestra propia empresa y convertirla en un éxito. Quiero aclararles una cosa: cuando hablo mal del cliente, estoy en realidad hablando mal de la gente en general, de todos los seres humanos, como comentaba renglones arriba. El cliente es aquel insoportable ser humano que todos llevamos dentro. “¡Pero por qué habla tan mal del cliente!”, me patoteó Gladis, la mamá de la dueña de mi franquicia de Venezuela, al escuchar que yo me quejaba, “¡si es precisamente el cliente quien la ayudó a crecer tanto!”. “Señora —le contesté yo— ¡yo habría crecido mucho más si no hubiera sido por mis clientes!” Miren, a mí me costó mucho cada innovación que traté de llevar a cabo. Mucho, que digo, ¡muchísimo! Desde el Spa, que la gente no sabía qué quería decir y para hacerse los importantes decían “Spac” o “ESPA”, o cosas por el estilo, hasta Tangolates, que al principio no se lo tomaban en serio (como si la música no fuera un excelente motivador del movimiento del cuerpo humano), pasando por Pilates que en un principio produjo risitas y chistes fuera de lugar, como aquel dueño de un gimnasio al que fui a visitar cuando pensaba vender las máquinas y el método para que funcionaran dentro de los gimnasios:




  —¡Escuchá Beto! —le gritó al socio para que venga. —¡Resucitó Poncio Pilato y se quiere meter en los gimnasios! —se reía el muy estúpido.




  ¿Les queda claro de qué se trata este libro?




  2. ¿Cómo empezar?


  Despídase de los clientes que no sirven




  ¿Por qué escribí este libro? Les cuento por qué. Lo escribí porque estoy HARTA. Quiero desterrar el mito del marketing tradicional que dice que los clientes siempre tienen la razón. No es sólo un mito: es también la estupidez más grande que escuché en mi vida.




  ¿Se puede saber, por favor, de dónde sacan esto de que el cliente siempre tiene razón? ¿Así que siempre tienen razón? ¿Siempre? ¿Qué tienen? ¿Coronita? ¿Son infalibles? ¿No son humanos? ¿No se equivocan nunca? Pero, a ver, un momentito, por favor, veamos… ¿De dónde les viene la razón perpetua, permanente, continua, irrevocable e irreversible? ¿Es por derecho divino? ¿Es debido a una lógica especial? ¿Es por mandato? ¿Será un don heredado? ¿Será congénito? ¿Será hormonal? ¿Genético? No, me niego a continuar. Éste fue el capítulo más corto del mundo. A ver si queda claro mi posición al respecto: ¡El cliente NUNCA tiene razón! Y no la tiene por definición.




  Pero antes que nada, me permito una digresión, una aclaración fundamental para ustedes que están leyendo este libro. Les aclaro que para mí no es lo mismo “cliente” que “público”. Una cosa es una cosa y otra cosa es otra cosa, como decía mi cuñado Guido, y paso a explicarles.




  Para mí, los clientes son mis franquiciados. Es decir, la gente que me compra las franquicias de Tamara Di Tella y que luego tiene que lidiar con sus propios clientes. Esa gente, el franquiciado, es el que “compra” mi producto, el que ve, le gusta y lo compra. Si pudiéramos decir que vivo de algún cliente, por decir algo (ya verán que en la vida del pequeño empresario no es todo tan fácil), diríamos que vivo de la gente que me compra una franquicia. Por lo tanto, para mí ése es mí cliente. Ahora bien, “mi público” es otra cosa muy diferente. Mi público es el que lee mis libros, el que me ve en la televisión, o lee mis notas en las revistas. Mi público es el que se sienta a escuchar mis charlas. ¿Cómo es? Bueno, muchos son estudiantes de marketing o de la carrera de Administración de Empresas. También están los radioescuchas que sintonizan mi programa; usted, lector, que está leyendo este libro, el que pasa por la calle y ve mis locales y critica —o alaba— mi foto en las vidrieras, entre otros. Ése, genéricamente hablando, es mi público.




  Pero no fue siempre así. Cuando empecé, de hecho, mi público eran las “señoras paquetas”, de dinero, acostumbradas a viajar por Europa y que, por lo tanto, apreciaban lo que yo les ofrecía, sea el Spa, Pilates, etc. Poca gente me conocía pero todos ellos pertenecían al sector de la sociedad de mayor poder adquisitivo y mejor nivel de educación (lamento comunicarles, muchas veces van juntos). Ése era mi público. Tanto era así, que muchas veces me quejaba de que nunca iba a poder salir del “ghetto de la clase alta”. A la gente le parecía ingeniosa esa frase que parecía una contradicción en sus propios términos, pero esa, y no otra, era mi realidad. Yo me sentía “encerrada” en la caja de cristal de los ricos que se identificaban con Tamara Di Tella y todo lo que ella ofreciera. Me acuerdo de que una vez le dije a mi marido, “Quiero ser como Martha Stewart, y hasta que no lo logre, no voy a parar”. Me estaba refiriendo a esa señora que en los Estados Unidos creó un imperio de multimedia con un producto orientado a la clase media norteamericana. Martha comenzó escribiendo en revistas y enseñando cómo decorar la mesa para la cena de Navidad; y terminó con un imperio multimedia en donde todo lo que ella dice es lo que debe ser, desde restauración de muebles hasta cómo decorar con plantas y flores. Ése, definitivamente, no era mi caso. Yo, Martha Stewart, no era.




  Perdón que me explaye, les juro que en unos renglones ya vuelvo. Mi público, decía, fue gradualmente cambiando. Creciendo, para ser más precisa. Y creció de la mejor manera posible: orgánicamente y de mi mano. Los dos crecimos juntos, mi público y yo. ¿Cómo lo logré? No sé. Creo que no fue obra mía, sino que fue la magia del tiempo. O sea, lo años fueron pasando, yo fui creciendo y mi público se fue agrandando. Cuando pasé de escribir en First —una revista dedicada al consumo de la clase alta— a tener mi página en la revista Para Ti, crecí. Cuando salieron mis tres libritos de tips junto a la Para Ti, crecí. Cuando los videos de Tamara Di Tella Pilates se vendían por la televisión en todo América Latina, crecí. Cuando empecé a escribir en Viva, la revista dominical de Clarín, crecí. Cuando llegué a la radio con Víctor Hugo Morales, crecí y ahora que estoy escribiendo este libro para ustedes, estoy creciendo. Y siempre crecí con mi público de la mano. Hasta que un día me di cuenta de que las señoras paquetas siguen estando allí y que son el origen de todo, pero que ahora hay muchas más señoras (y señores) que se sumaron. No todas son tan ricas, algunas más, otras menos y otras para nada, pero allí vamos, creciendo juntas, despacito y de la mano.




  Y no soy la única que diferencia clientes de público. No me quiero mandar la parte, pero otro ejemplo es el de McDonald’s. A menos que ustedes piensen que McDonald’s se dedica a vender hamburguesas, es obvio que los clientes de esta marca son aquellos que gastan un millón de dólares en adquirir una franquicia para abrir un local. Porque, permítanme aclarar, el negocio de McDonald’s no es la hamburguesa sino la venta de franquicias. Los clientes de esta marca tienen a su vez “clientes” que, para mí, son su público. ¿Cuál es el público de McDonald’s? El que “compra” la idea McDonald’s. El que piensa: “Qué lindo, este sábado voy a llevar a los chicos al cine y después a McDonald’s”. Ese es su público. Y podemos ahondar aquí: últimamente está teniendo un problema con su público, se le está dando vuelta y dice cosas como: “Es comida chatarra y por más que los chicos me pidan ir, voy a tratar de no ir a McDonald’s porque quiero que coman sano”. Al principio fueron pocos y a la marca no le pareció demasiado importante. Pero de a poco, McDonald’s comenzó a ver la amenaza de su público cambiante. Allí fue cuando decidió cambiar su producto y lanzar la línea light y sana, como el McPollo o la canastita de ensalada. Fantástico.




  Mc Donalds se acomodó a su público. Eso me parece bien. Pero si se acomodara a sus clientes me parecería mal. Pero esta marca enorme no se acomoda a sus clientes. Tengo entendido que las reglamentaciones para sus franquicias son bastante estrictas y es bueno que así sea. De esta manera sabemos que las reglas de seguridad y de higiene, por ejemplo, son respetadas. Eso es bueno. McDonald’s también es muy estricto con respecto a los cambios de producto. Es decir, si la empresa lanza un nuevo producto como “la cajita feliz” o la “ensalada oriental” o el “Big Mac” o cualquier otro, todos sus clientes deben obedecer y cambiar también, porque McDonald’s, debo decirle, trabaja en función de su público y no de sus clientes. Entonces McDonald’s lo impone. Yo nunca pude.




  Si McDonald’s quisiera seguir todavía más las inquietudes de su público, en mi opinión, debería pegarse más a “la vida sana” ofreciendo no solamente comida light, sino también un espacio para hacer algún tipo de actividad física. De esta manera, se adaptarían a las nuevas tendencias de su público, y se convertirán en verdaderos Health Centers, que yo llamaría “Club McDonald’s”, donde se puede comer rápido, rico y sano ¡y además hacer ejercicio! Como McDonald’s está en todo el mundo, esta adaptación a las necesidades del público mundial en lo que se refiere a “la vida sana”, teniendo en cuenta que es comida de bajo costo, merecería el Nobel de la Paz. Mínimo.




  Bueno, toda esta digresión fue para contarles que una cosa es una cosa y otra cosa es otra cosa y que el “público” no es lo mismo que el “cliente”. A mí, el público me adora y yo adoro a mi público. Lamentablemente no puedo decir lo mismo de mi cliente.




  Porque, volviendo a mi monólogo inicial, díganme: ¿cliente? ¿razón? Se puede tener la razón después de razonar… y el cliente no razona. No tiene los elementos para razonar. No puede opinar sobre el negocio porque no sabe lo suficiente, no lo conoce por dentro, no conoce los frentes y contrafrentes de la “cocina”, por llamarlo de alguna manera; no puede medir los pro y los contras, desconoce las contraindicaciones y carece de la experiencia acumulada que se requiere para razonar. Nunca cometió errores que tuvo que subsanar a un costo altísimo, jamás se dijo “esta equivocación no la hago más, ya aprendí”; no, el cliente no estuvo al frente del negocio y pagó derecho de piso. El cliente no comenzó el negocio desde cero, no creció con el negocio, no sufrió con el negocio. Eso de “prueba y error” (que, entre paréntesis, es la mejor escuela) no le pasó. Me hace acordar al cliente que se acerca al mostrador de la aerolínea justo antes de que salga su vuelo y le dice a la azafata que se sentiría más tranquilo si supiera que a bordo hay un policía con un revolver para defenderlo en caso de crisis. “Por las dudas”, explica. Obviamente, ese cliente no razona, porque lo último que queremos en un vuelo de avión es un policía armado hasta los dientes y dispuesto a ser un héroe. “Yo quiero que en mi avión toda la gente sea cobarde como yo”, decía mi amigo escocés Gwyn Collins, allá por los años setenta, cuando empezaban los secuestros de aviones (el terrorismo de ahora aún no se conocía en esa época). Gwyn tenía razón. Lo último que queremos en nuestro vuelo es un hombre armado hasta los dientes a quien, en un forcejeo, se le escape un tiro que pega justo en una ventanita y todos terminemos nuestros días entre las nubes.




  No, los clientes no razonan porque no tienen las herramientas para razonar. Ustedes pueden argumentar que quizás exista el cliente “iluminado” que llega a tener razón sin conocimiento de causa, simplemente porque “se le prendió la lamparita”. Bueno, puede ser, pero admitamos que si uno no sabe nada de nada acerca de algo, es difícil que llegue a tener la razón sobre ese algo en cuestión. También me pueden decir: “¡Ah! Pero el cliente sabe lo que le gusta y lo que no le gusta, si algo le sienta o no le sienta”. Eso fue lo que me contestaron algunas mujeres en una conferencia que di hace poco sobre los obstáculos que debe enfrentar el pequeño comerciante. “Nadie mejor que él o ella para saber que le gusta, ¿no?”, preguntó un amable señor de la audiencia. “Sí —respondí— pero eso no está en discusión.” Y, efectivamente, eso, los gustos de cada uno, no están en discusión. “Lo que está en discusión —le aclare al señor amable— es si tienen razón; una cosa es una cosa y otra cosa es otra cosa.” El señor amable sonrió pero yo continué, porque para mi este argumento es importante. Aclaremos las cosas desde el principio: una cosa es lo que nos gusta, y otra cosa muy diferente es tener razón. Lo primero es simplemente un caprichito, lo otro requiere de algún tipo de razonamiento, un proceso lógico e inteligente.




  Pero, atención, aquí tengo que hacer otra aclaración. Yo no estoy hablando de un producto defectuoso. Porque en estos casos no se trata de tener o no tener la razón. Allí no hay nada que razonar, ni hay ninguna conclusión lógica. Tomemos este ejemplo: un cliente entra a una casa de ropa, compra un pantalón y cuando llega a su casa se da cuenta de que el pantalón está roto. Entonces regresa al comercio y lo devuelve. Se lo deberían cambiar por uno que no esté roto y listo. Un producto roto es un producto roto. No hay más que hablar. Quiero que quede claro que yo no me estoy refiriendo a un producto. De ninguna manera. No, yo me estoy refiriendo a algo totalmente distinto. Déjenme darles un ejemplo. Un día Susana X., una linda e inteligente profesional de unos treinta y cinco años y sonrisa francamente franca, me contó que ella había ido a tomar clases de yôga y que “no servía”. “Imaginate, Tamara —dijo— yo sufro de alta tensión arterial, nada grave, pero sufro de presión alta. Como te podes imaginar, había un montón de ejercicios que yo no podía hacer”. “¿Y?”, le pregunté, curiosa por el resultado (que era previsible). “Y, imaginate… yo les dije, pero no hubo caso”. “¿No hubo caso?”, le pregunté, como si no entendiera. “No, no hubo caso”, me dijo Susana. “No quisieron cambiar nada —y aclaró— sin ninguna consideración hacia mi persona, simplemente me aconsejaron que no haga ese movimiento.”




  Ahora, yo me pregunto, ¿qué pretendía Susana X.? ¿Que le cambiaran los ejercicios para acomodarlos a sus necesidades? ¿Eso pretendía? Sí, señores: ¡eso era exactamente lo que pretendía Susana! En ningún momento se le ocurrió a Susana pensar que si ella no los podía hacer, era ella la que tenía el problema. En ningún momento se le cruzó por la cabeza que no debía continuar haciendo ejercicios que no podía hacer. No, ella pretendía que le cambien los ejercicios de yôga para acomodarla a ella. “¿Y por qué no te fuiste?...”, le pregunté, aclarándole el motivo de mi pregunta: “…porque, si no te gusta, te vas ¿no?”. “Bueno —me concedió Susana— Sí, al final me fui, por supuesto.”




  ¿Se dan cuenta? Al final se fue… ¡Al final! Apuesto que, entre que los ejercicios no le hacían bien, y ese final en que se fue, seguramente pretendió, solicitó, demandó, protestó, imploró o exigió que le cambiaran los ejercicios para acomodarlos a sus necesidades. Esperen. Detengámonos aquí por un segundo. Pensemos: ¿cambiar al yôga? ¡Cambiar al yôga! ¿Se imaginan? Yôga es una disciplina con miles de años de antigüedad, ¡y Susana pretendía cambiarla! Y no era que quería cambiarla porque había descubierto algo mejor, como por ejemplo una contribución valiosa a la técnica, a la cual había arribado después de años de testeo, acumulación de evidencia empírica, estudios científicos, publicaciones confiables, etc., etc.; no, nada de eso. ¡Susana quería cambiar al yôga para que se acomode a ella! Así que, para Susana, el instituto de yôga que seguramente llevaba años en el rubro y había logrado perfeccionar sus clases para brindar la mejor técnica posible a sus clientes, de repente, debía cambiar algunos ejercicios porque a una clienta, Susana, no le caían bien.




  Lo peor de todo es que a Susana esto le parecía lo más normal del mundo.




  Pensemos ahora qué pasaría en el caso de que sea “el público” el que quiera cambiar, como en el caso de McDonald’s y la vida sana. Cuando hay movimientos en los gustos del público se trata de un fenómeno social. La queja de un cliente es sólo un berrinche. Vaya diferencia ¿no?




  En este anti manual de marketing, por lo tanto, la idea no es que yo les diga cómo conseguir clientes, ¡sino como sacárselos de encima! O por lo menos cómo quedarse con los que se portan bien y deshacerse de los que traen problemas (como Susana, claro). Ésta, y no otra, es la formula del éxito: no llenarse de clientes-niños caprichosos. Y quiero aclararles que el cliente, en mi experiencia, está o no satisfecho y se porta o no bien, independientemente del producto que consuma o de cómo se comporte usted como dueño de negocio. El cliente viene con sus prejuicios e ideas preconcebidas. Ya tiene una actitud formada y hay poco que uno pueda hacer para cambiarle la actitud inicial. O sea, no intente cambiar al cliente. El cliente no cambiará y usted se va a hacer mucha malasangre en el intento. ¿Mi consejo? No le dé la razón simplemente porque él es el cliente. No lo acostumbre mal. La calle está llena de locos y locas omnipotentes que se piensan que siempre tienen razón, en parte debido a los comerciantes que se lo dicen y demuestran todo el tiempo. No: si un cliente no tiene razón, dígaselo claramente, y si el cliente se va ofendido porque no le dieron la razón por el sólo hecho de ser cliente, no se preocupe, ya vendrán otros. Usted como comerciante saldrá más fortalecido y tendrá una propuesta más afilada para la próxima vez. Eso, a la larga, es muy apreciado por los buenos clientes. Las propuestas claras y las actitudes firmes. La dignidad es el mejor argumento de venta.
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