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LA ORGANIZACIÓN.  
 

 

Modificaciones en la organización. 

    Para introducir una modificación en un sistema organizado es esencial 
conocerlo en profundidad, para posteriormente proceder a su mejora.  

    Cualquier empresa privada, pública, asociación, entidad con ánimo de lucro 
o sin él, en definitiva conjunto de recursos humanos y materiales que han de 
organizase, tienen la necesidad de seguir unos patrones determinados, con la 
intención, cada día más, de buscar la mejora continua. 

    Para que un nuevo proceso  sea implantado satisfactoriamente será precisa 
la implicación de todos y cada uno de los segmentos de la organización, desde 
los directivos hasta la última persona en llegar, de todos depende esa mejora 
que conllevará la subsistencia.  

    En el presente curso, hablaremos de la atención al cliente, por lo que gran 
parte de los comentarios girarán en torno a la comunicación . 

    Para conseguir esto es preciso que conozcamos algunas de las 
características que tienen las organizaciones en la actualidad, y hacia donde 
debería tender si queremos reforzar y mejorar la atención al cliente, algo clave 
y cada vez mas demandado por el usuario. 

    La jerarquización y burocracia son dos de los elementos más comunes que 
nos podemos encontrar en muchas organizaciones hoy en día, que de forma 
general se refleja en una gestión vertical del sistema. Pero en un mundo 
globalizado y cada vez más cambiante, es preciso que en todos los ámbitos de 
la sociedad haya una adaptación y una flexibilidad  cada vez mayor, por lo que 
se precisa la introducción de nuevos sistemas organizativos, con otras 
características esenciales. Las labores individuales quedarán incluidas en la 
fuerza que ofrecen los equipos multidisciplinares  de trabajo, que facilitan la 
consecución de objetivos gracias a la unión de fuerzas. Por lo tanto la 
organización vertical, ha de dejar paso, poco a poco, a la organización 
horizontal, donde las jerarquías pierden importancia a favor del equipo, 
centrando la atención en el cliente, que es la razón de ser de la empresa, algo 
que nunca hemos de olvidar.  

    Una de las razones de estos cambios es la exigencia por parte de la 
sociedad, de que el enfoque global de las actuaciones empresariales se 
externalice en parte, fijando como punto más importante de todas las acciones 
al cliente y a la sociedad , en vez de mantener como eje a la propia 
organización. 



 

 

    Ante una organización excesivamente centralizada, se buscará la 
descentralización , otorgando mayor autonomía a todos los departamentos y 
equipos de trabajo, que derivará en una atención más adecuada y rápida de las 
necesidades del cliente. 

    La individualización del trabajo, que está directamente relacionada con la 
excesiva especialización, ha de adaptarse al trabajo en equipo , ya que los 
resultados son mucho mejores, alcanzando los objetivos planteados con mayor 
facilidad. 

    Hay que fomentar un liderazgo activo , comprometido, que refuerce la labor 
de los equipos de trabajo así como de cada uno de sus miembros.         

    En la actualidad, se busca una productividad elevada, midiendo esta variable 
con sistemas que no dan lugar a conocer aspectos de suma importancia 
presente y futura como la calidad en la asistencia o la satisfacción del 
cliente .  

  
 
 

Estrategias para el cambio. 

    Cualquier organización que quiera aplicar mejoras continuas, ha de hacerlo 
utilizando diferentes estrategias que abarcan diversos ámbitos. Vamos a ver a 
continuación las más importantes y genéricas que se ocupan de aspectos 
culturales, organizacionales y operativos.  

 
 

** Estrategias Culturales. 

    Toda organización tiene una cultura determinada, que es necesario mejorar 
día a día. La introducción de cambios supone una modificación de la cultura 
establecida, unas veces mayor y otra menor, pero en todo caso la implicación 
de los diversos actores que forman parte del proyecto es esencial, ya que el 
éxito sin ellos no está asegurado. 

    Hay diversos pasos a seguir  en este caso, que a continuación 
nombraremos. 

    Es indispensable detectar, conocer y conseguir los valores  relacionados 
con los nuevos cambios para crear una cultura organizativa específica que 
persiga los objetivos planteados. Pero esto no implica romper con los valores 
anteriores, solo buscar la mejora, dado que seguramente muchos valores hasta 
ese momento aplicados son útiles y fundamentales, siempre que apoyen y 
refuercen el nuevo proyecto.                    



 

    En muchas ocasiones, "cambio"  se percibe por los trabajadores de una 
organización como “problema ”, por lo que será preciso personalizar ese 
cambio, y explicar clara y sencillamente lo que se busca, sin que haya dudas 
por parte de nadie y rompiendo ese miedo inicial que casi siempre tenemos a 
las modificaciones. Es imprescindible que un trabajador no vea un cambio como 
algo de la dirección, sino que la implicación personal  de cada uno debe ser 
completa, ya que todo el mundo perteneciente a la organización es una pieza 
fundamental, independientemente de las labores que desarrolle. Para 
conseguir esto, el apoyo de líderes preparados y adecuados es muy 
importante, con lo que volvemos a los equipos de trabajo como núcleo de 
cualquier modificación.                

    Suele ser muy común que proyectos que se han planteado con anterioridad 
no se llevarán a cabo o se realizaran de manera incompleta o incluso de forma 
diferente a como se planteo. Hay que evitar eso, buscando la coherencia 
entre el planteamiento que se hace y las acciones  que se llevan a cabo para 
conseguir alcanzar las metas marcadas.  
 
 

 
** Estrategias Organizacionales. 

    Teniendo en cuenta las características principales de la organización y del 
proyecto concreto que queremos implantar, hemos de saber adecuarlos de la 
mejor forma posible, para lo que serán precisas una serie de recomendaciones. 

    Conocer las posibles barreras  con las que se va a encontrar un proyecto es 
muy importante, podríamos decir que clave, ya que en muchos casos eso 
impide que todo llegue a buen puerto.  

    Fomentar la adaptación de la organización a los cambios  que se 
producirán a partir del proyecto implantado, evitando por ejemplo que en 
asuntos relacionados con la satisfacción del cliente o la calidad de los servicios 
las organizaciones apliquen sistemas de gestión verticales y cerrados, 
tendiendo por otro lado hacia una gestión más horizontal multidisciplinar y 
cooperativa. No es lo mismo aplicar un cambio puntual, que intentar un 
proyecto a gran escala que implique a todos los estamentos de una 
organización, por lo que las estrategias elegidas y aplicadas han de ser las 
correctas. Como pasaba con las estrategias culturales, cada persona que esté 
implicada en el proyecto es un pilar básico del mismo, hay que hacérselo 
saber, buscando su motivación con planteamientos y actuaciones adecuadas, 
ya que de otra forma, no se conseguirá nada.  

    El tamaño si importa, ya que normalmente cuanto más pequeña sea una 
organización, mejor se pueden aplicar cambios, dada su flexibilidad.  

  
 
 



 
 

** Estrategias Operativas. 

    No sirve de nada que las estrategias operativas se apliquen si al mismo 
tiempo no se implantan las estrategias culturales y organizacionales. En este 
caso, la implicación de cada persona es determinante, ya que se trata de las 
labores diarias y concretas de cada trabajador. Para conseguir esto hemos de : 

    Tener claro qué tareas nuevas  aportan valor al trabajo y cuales son las 
tareas antiguas que no aportan valor, para modificarlas o eliminarlas.  

    La determinación de un plan operativo  concreto es muy importante, ya que 
ahí se especificarán las acciones así como las funciones y responsabilidades 
en cada caso. Hemos de conseguir que no haya dudas y cada uno sepa lo que 
tiene que hacer y cómo lo tiene que hacer. Definiendo, del mismo modo, una 
estructura organizativa adaptada al plan operativo , basada en una 
coordinación y comunicación eficaces. 

     Establecer los tiempos a seguir para la implantación del proyecto, 
incluyendo los recursos necesarios para que todo se desarrolle correctamente. 

    Redefinir y concretar los sistemas de información , en relación con las 
nuevas variables y objetivos establecidos, teniendo en cuenta también los 
factores que más influyen durante la implantación del proyecto.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



El Cliente  
 
 

Derechos del cliente . 

    El cliente, el centro de la organización . Cada vez son más las empresas, 
negocios, comercios y organizaciones en general que consideran al cliente o 
consumidor como centro de todas sus políticas, ya que si no hay clientes no 
hay empresa.  

    Las exigencias que cada uno de nosotros tiene a la hora de adquirir algún 
tipo de servicio o producto no paran de ascender, cada vez pedimos más 
calidad, mas garantías, más seriedad y todo por menos dinero. Somos 
conscientes de que tenemos una serie de derechos, y la reclamación de los 
mismo es cada día mayor, algo que las organizaciones empresariales han de 
tener muy en cuenta, a la hora de atender correctamente a los clientes. 

    Tanto en el ámbito internacional, como en el nacional y regional existen una 
serie apartados legislativos que aseguran esa protección al consumidor. Nos 
gustaría comentar levemente la Ley 26/1984, General de la defensa de los 
consumidores y usuarios, que unida a sucesivos reales decretos y otro tipo de 
mejoras, tiene por objeto canalizar los derechos de los clientes.  

    Podemos considerar esta ley un marco básico en el ámbito del consumo, 
basada en directrices de la unión Europea, cuya intención es proporcionar a los 
consumidores y usuarios un instrumento de protección y defensa.  

    Como objetivos principales podemos destacar el establecimiento de los 
procedimientos mas eficaces para la defensa de los consumidores y 
usuarios . Mediante este apoyo legal anima al desarrollo de un movimiento 
asociativo  relacionado con estos temas. También expone los principios, 
obligaciones, derechos y criterios que formarán la defensa del consumidor y 
usuario, ampliados posteriormente por los poderes públicos.  

    Es preciso iniciar un proceso de aprendizaje cultural para igualar la relación 
empresa-consumidor , ya que los clientes cada vez demandan más y mejores 
servicios y productos, algo que las organizaciones empresariales han de tener 
en cuenta a la hora de plantear su planificación estratégica y 
consiguientemente cada una de sus acciones.  

    Las reclamaciones por parte de los consumidores y usuarios aumentan sin 
cesar, tanto de forma directa, como mediante organizaciones de consumidores, 
basadas en muchos casos en un ámbito legislativo y jurídico que les protege y 
da la razón.  

  

 



   Con respecto a la ley antes indicada, simplemente nos gustaría exponer los 
derechos básicos de los consumidores , algo que todos, tanto clientes como 
trabajadores de una organización empresarial, hemos de saber.  

• Protección contra los riesgos que puedan afectar a su salud o seguridad.  
• Protección de sus legítimos intereses económicos y sociales; en 

particular, frente a la inclusión de cláusulas abusivas en los contratos.  
• Indemnización de los daños y reparación de los perjuicios sufridos.  
• Información correcta sobre los diferentes bienes o servicios y la 

educación y divulgación para facilitar el conocimiento sobre su adecuado 
uso, consumo o disfrute.  

• La audiencia en consulta, la participación en el procedimiento de 
elaboración de las disposiciones generales que les afectan directamente 
y la representación de sus intereses, a través de las asociaciones, 
agrupaciones, federaciones o confederaciones de consumidores y 
usuarios legalmente constituidas.  

• La protección de sus derechos mediante procedimientos eficaces, en 
especial ante situaciones de inferioridad, subordinación e indefensión.  

                

    Como vemos, ésta es la base para que los derechos de los consumidores 
sean respetados, algo que cualquier empresa que quiera triunfar, ha de 
cumplir, cada día con más fuerza.    

 
 

El Cliente. 

    El cliente es el la razón de ser de la empresa. Durante todo el curso no nos 
cansaremos de repetir ideas como ésta, ya que es preciso que todos nos 
concienciemos de esta máxima. Pensemos en que hoy en día un cliente nos 
da la oportunidad de atenderle , no creamos que le estemos haciendo un 
favor preocupándonos por él.  Ellos son los que desean, mientras que nosotros 
estamos obligados a satisfacer lo que pidan, adaptándonos lo máximo posible 
a cada situación, acercándonos de este modo a la personalización.  

    El cliente se ha convertido hoy en día en la piedra preciosa de cualquier 
empresa, es necesaria su captación, satisfacción y fidelización. Por lo que será 
preciso conocerlo, descubrir sus características principales, sus deseos, 
necesidades y capacidades, con la intención de cubrirlas de la mejor manera 
posible.  

 

 

 

 



Atención al cliente, buscando la satisfacción .  

    Hay una regla inquebrantable, que siempre se da de forma acertada, "una 
mayor calidad de servicio y atención percibida tiende a incrementar la 
satisfacción del cliente".  

    Pensemos que un cliente siempre parte de una actitud previa en relación con 
el producto, la marca, la empresa, el sector…, y que esta puede ser modificada 
en función de la satisfacción o insatisfacción que perciba directamente 
relacionada con la atención. Esto le predispondrá para realizar o no futuras 
adquisiciones, centrando todas nuestras actuaciones en conseguir su 
satisfacción, asegurándonos de esta forma su fidelidad y visita posterior. 

   Vamos a exponer a continuación las características más interesantes en 
relación con la satisfacción al cliente .  

    Satisfacción, clientes y subjetividad : la psicología es una de las variables 
más importantes en relación con la satisfacción y los clientes, ya que su 
percepción de la realidad, subjetiva, determinará en parte la definición de 
satisfacción. Hay que llegar a cubrir sus necesidades racionales y emocionales, 
hoy en día es imprescindible tener una visión global del cliente, y saber llegar a 
todos sus frentes.  

    La medición de la satisfacción del cliente : Es muy complicado medir la 
satisfacción del cliente, aunque hemos de intentarlo. Para conseguirlo es 
preciso conocer que está integrada por tres componentes principales, cognitivo, 
afectivo y comportamental, sin desechar otros factores psíquicos como la 
percepción personal, las expectativas y los deseos sociales. Como vemos 
nuevamente hay una reiteración sobre la importancia de los aspectos psíquicos 
y no solo realidades objetivas y medibles.  

    La satisfacción y la relación calidad-precio : no es automática la relación 
entre la satisfacción y una buena relación calidad-precio, ya que no todos 
somos iguales. Para un grupo de clientes un producto puede ser barato y con 
una calidad aceptable, mientras que para otro tipo de clientes puede ser caro 
en relación a su calidad. Además esta variable es una más en la relación 
calidad-precio, que se une a otras como la localización, atención recibida, 
percepciones personales, deseos, necesidades, diversidad de productos o 
servicios…  

    La modificación de la satisfacción del cliente : Todo lo que merece la 
pena cuesta, y en este caso no iba a ser una excepción. Conseguir que un 
cliente se sienta satisfecho significa haber planteado una estrategia en varios 
ámbitos, atención al cliente, producción, marketing, comercial, incluyendo 
componentes tanto racionales como afectivos. Nuestras experiencias negativas 
se quedan marcadas y es preciso mucho esfuerzo para que cambien, aunque 
nuestra obligación es conseguirlo.  

 



    Factores en la satisfacción del cliente : atender correctamente al cliente no 
se limita a contestar sus dudas, ofrecerle lo que pide o sonreírle de vez en 
cuando. Es precisa la unión de factores materiales y humanos, es decir, 
necesitamos que el lugar donde se realiza todo el proceso tenga unas 
características adecuadas en relación con la música, la luz, la disposición de 
los elementos, la temperatura… todo influye, y cuantos más factores 
controlemos, más opciones nos permitirán conseguir nuestros objetivos.  

    Clientes segmentados : cada cliente es único, y así hay que tratarlo, por lo 
tanto es preciso que la organización empresarial determine cuáles son sus 
clientes, planteando estrategias determinadas para cada uno. Conocer sus 
necesidades, deseos o actitudes nos ayudará a buscar su satisfacción 
mediante la personalización de productos y servicios. Segmentar y satisfacer, 
ha de guiar nuestras acciones.  

                                                           

    Como vemos el conocimiento de nuestros clientes presentes y futuros nos 
permitirá mejorar de manera continuada, adaptándonos a sus necesidades 
personales, creando productos y servicios que lleguen a satisfacer a los 
consumidores que los adquieren.   

 
 
 
 

La inteligencia emocional y la atención al cliente.  

    La emoción es “un estado afectivo primario de corta duración” mientras que 
un sentimiento es “un estado afectivo elaborado y mantenido en el tiempo”. 

    La inteligencia emocional , según indica Salovey y Mayer es “la habilidad 
para manejar los sentimientos y emociones propias y los de otros, de 
discriminar entre ellos y de utilizar esta información para guiar el pensamiento y 
la acción de uno mismo y de los demás”. Existe una tendencia en el ámbito 
personal, laboral o social, que nos descubre la importancia de las emociones 
en nuestra vida diaria. Es evidente que el campo de la atención al cliente no va 
a ser una excepción, y si nos paramos a pensar un momento, nos daremos 
cuenta de la extrema importancia que tienen las emociones  en la 
comunicación entre un cliente y nosotros. No es lo mismo hablar con alguien 
después de un día agotador y con una cantidad de trabajo elevada, que 
dialogar con el primer cliente del día después de haber dormido perfectamente 
y sin preocupaciones. El cliente igualmente se comunicará de una forma u otra 
dependiendo de sus variables personales.                                                    

    En cualquier empresa, comercio o negocio vemos que las emociones están 
por todas partes, y dependiendo de la situación podemos llegar a encontrarnos 
con momentos que es necesario controlar. Un profesional de la atención al 
cliente han de controlar sus emociones para que no influyan en su labor, ya 
que la comunicación adecuada es claves para conseguir lo que perseguimos. 



    Sin lugar a dudas, el experto más conocido en este campo es Daniel 
Goleman, que ha publicado diversos libros sobre la materia y que considera 
que inteligencia emocional está compuesta por autoconciencia emocional, 
autocontrol, motivación, empatía o capacidad para i nducir respuestas 
deseables .  

    Nos gustaría indicar cinco dimensiones básicas  relacionadas con este 
concepto.  

• Autoconocimiento emocional. Hay que intentar conocer las emociones, 
empezando por nosotros mismos, ya que si realmente llegamos a descubrir y 
entender las emociones que tenemos podremos llegar a relacionar los 
sentimientos que aparecen y las acciones que esto conlleva.  

• Control de las emociones. Si somos capaces de controlar las emociones, 
podremos controlar del mismo modo los sentimientos derivados de esas 
emociones, adaptándolos a cada situación en que nos encontremos. 
Reorientaremos nuestra relación ante el fracaso, la ira, el odio, o de otro tipo, 
enfocándolo hacia sentimientos más positivos tanto para nosotros como para 
los que nos rodean.  

• Motivación. La auto-motivación nos ayudará a mejorar las relaciones sociales 
y personales con todo aquél que nos rodea y con nosotros mismos, ya que 
conlleva un mayor autocontrol en todas nuestras acciones.  

• Empatía. No solo se trata de conocer y entender nuestras emociones, sino de 
ver las emociones de las personas que están a nuestro lado y ponernos en su 
lugar, comprendiendo sus sentimientos y fomentando una escucha activa muy 
provechosa.  

• El control de las relaciones. La inteligencia emocional hace que descubramos 
y apliquemos habilidades que ayudan a relacionarnos con los demás, ver los 
conflictos desde otro punto de vista, comunicarnos mejor o comprometernos de 
una manera mas adecuada. Por lo tanto la inteligencia emocional nos ofrece 
identificar y seleccionar nuestras emociones y las de los que nos rodean, de 
manera que las podemos regular y manejar como determinemos y adaptarnos 
correctamente a cada situación que tengamos delante.  

 
La gestión acertada de las emociones.  

    Lo primero que podemos pensar es que la inteligencia emocional reprime u 
oculta las emociones que tenemos o vemos. No se trata de eso, sino de 
conducirlas por el camino más adecuado, para lo que es necesario actuar en el 
ámbito cognitivo, fisiológico y conductual.  

    En el nivel cognitivo veremos los pensamientos automáticos que recibimos 
en nuestra mente, con los cuales interpretamos las situaciones. Pero si nos 
damos cuenta, no es esa situación la que nos hace sentir mal, sino la 
interpretación que nosotros hacemos de ella. Podemos incluso estructurar esos 



pensamientos creando distorsiones cognitivas, que nos llevarán a sacar 
conclusiones irracionales, generalización excesiva partiendo de un único 
hecho, magnificar y minimizar experiencias…  

   Es muy importante que aprendamos a identificar correctamente estos 
pensamientos, y posteriormente tratar de rebatirlos racionalmente ¿por qué me 
siento mal con este pensamiento? Lo que nos llevará a la búsqueda de 
pensamientos alternativos diferentes.  

    En relación al nivel fisiológico , nos gustaría recordar que toda persona que 
se siente amenazada o en peligro, tiene la reacción de protegerse, prepararse 
para el enfrentamiento o simplemente huir. El cuerpo humano automáticamente 
reacciona así. 

    Pero si esto se mantiene en el tiempo, evitará un afrontamiento adecuado de 
las situaciones, por lo que es recomendable aplicar técnicas de relajación, 
respiración, meditación o similares.  

    El nivel conductual  habla de las conductas que tenemos una vez conocido 
todo lo anterior, lo que nos ayudará a visualizar y reaccionar de determinada 
manera ante, por ejemplo, los problemas con los que nos encontremos. Para 
evitar bloqueos o desconocimiento de qué debemos hacer es recomendable:  

• Conocer y concretar cuál es el problema o situación exacta a la 
que nos enfrentamos. 

• Saber cuál es la reacción más habitual ante esa situación. 

• Pensar opciones alternativas a las que se dan de manera usual.  

• Analizar cada alternativa y ver sus opciones.  

• Elegir una opción para ponerla en marcha y valorarla. 

    Como vemos, podemos aprender a gestionar de forma acertada las 
emociones que tenemos, e incluso influir en las que percibimos en los demás, 
algo muy interesantes dentro de la atención al cliente. 

 
La inteligencia emocional y el cliente.  

    La importancia de la inteligencia emocional y sus posibilidades crecen  día a 
día, por lo que el ámbito empresarial no va a ser una excepción. Las 
emociones  juegan un papel mucho más destacado del que pensábamos en 
nuestras vidas, llegando al punto de que algunas empresas, cada vez más, 
venden emociones, o eso parece, porque luego te venden un coche, por 
ejemplo.  



    Podríamos hablar de su aplicación en el liderazgo, en los equipos de trabajo, 
en las motivaciones, competencias o cualquier ámbito de la empresa, 
incluyendo por supuesto, la atención al cliente .  

    Pensemos en que hemos tenido un problema con nuestro proveedor de 
internet, hemos contratado sus servicios vía telefónica y nos sentimos 
defraudados. Ante la imposibilidad de solucionar la incidencia negativa a través 
del teléfono y de sucesivos mails, decidimos acudir a sus oficinas principales. 
En ese momento hablamos con una persona del departamento comercial, que 
nos deriva a Atención al cliente. Como podemos imaginar, no estamos muy 
contentos, y la intención que llevamos es darnos de baja y criticar cualquier 
cosa que nos digan, queremos perderlos de vista cuanto antes.  

    Al llegar al departamento de atención al cliente, nos recibe con una sonrisa 
optimista y un apretón de manos firme y no muy prolongado, un joven elegante 
que nos invita a sentarnos. Muy interesado por si necesitamos algo (agua, café, 
aumento de la temperatura de la habitación…) y por el motivo de la visita. Le 
exponemos nuestro problema, haciendo un repaso por todo el proceso. Él, en 
ningún momento nos interrumpe, y no deja de transmitir mediante gestos con 
las manos, expresiones faciales, sonrisas… sensaciones que nos parecen 
positivas, de preocupación e intento sincero de ayuda. Nos damos cuenta de 
que desde el principio se ha volcado con nosotros, con preguntas sobre 
nuestras dificultades para llegar a la empresa, comentarios sobre la música 
relajante que podemos oír durante la conversación, requerimientos sobre más 
datos en relación con el problema que nos ataña, etc. Poco a poco nuestra 
tensión se va reduciendo, ayudada por los comentarios sobre la seguridad en 
la resolución del conflicto, y la reiteración de que nuestra satisfacción es lo 
principal. Nos sentimos cada vez mejor e incluso empezamos a sonreír, quizás 
motivados por la persona que tenemos delante. Al final, casi sin darnos cuenta, 
no nos hemos dado de baja, tenemos 3 meses de conexión a internet gratis, y 
la despedida se produce ofreciéndonos una tarjeta personal, por si se produce 
cualquier otra incidencia.  

   La única pregunta que nos hacemos es ¿Por qué las demás personas de esa 
organización no aplican las mismas pautas cuando atienden a un cliente? Los 
ahorros en tiempo, dinero, quejas, reclamaciones, etc. serían muy elevados.  

    Cómo acabamos de ver, este es un ejemplo muy rápido y escueto sobre lo 
que la inteligencia emocional ofrece , una nueva visión con respecto a la 
comunicación, atención personalizada, satisfacción de lo que realmente un 
cliente demanda…  

    Si los miembros de una organización conocen y aplican los principios de la 
inteligencia emocional, se adelantarán a las necesidades del cliente , 
buscando prioritariamente que la relación se mantenga a largo plazo, antes que 
conseguir una venta inmediata sin fidelizar al cliente. Sirviéndose de la 
empatía,  el profesional de la atención al cliente captará lo que el usuario 
transmite, ayudándole, no imponiendo, consiguiendo llegar a sus emociones y 
de ahí a sus demandas, para ofrecerle lo que necesita. 



    Como podemos ver, tanto estos puntos que acabamos de indicar con 
relación a las emociones, como todo lo anterior son nociones sobre inteligencia 
emocional que requiere una explicación mayor a la que nos permite este 
espacio. Por lo tanto nos ha parecido indispensable nombrar este punto en un 
curso de “Atención al cliente”, y poner la primera piedra sobre las opciones que 
en este ámbito tenemos, que son extremadamente interesantes.  

                                        

 


