
eguramente, más de una
vez, usted ha llamado a
una empresa para hacer
un requerimiento, pedir

información, hacer una recla-
mación, solicitar la verificación
de su factura o, entre otras,
darse de alta o baja de algún ser-
vicio.
Y, sin temor a equivocarme,
usted se habrá comunicado con
la firme intención de hablar con
una persona y le ha respondido
una máquina.
Pero, el problema no es que la

respuesta, la inquietud o la
información, la dé una máqui-
na, porque finalmente en los
tiempos que corren todos sabe-
mos que la tecnología está para
ser aprovechada, ahorrar tiem-
po y dinero; el asunto es que en
muchas ocasiones la máquina

no puede comprender la situa-
ción, no puede responder a la
pregunta, no valora los senti-
mientos, no entiende de razo-
nes, no comprende la necesi-
dad. Cuando lo anterior ocurre,
se genera en el cliente un alto
grado de insatisfacción al no
sentirse escuchado y se genera
un sentimiento de decepción o
mejor dicho se crea ‘resenti-
miento’, que va en perjuicio de

la empresa, de la marca. 
El ejemplo más claro de la situa-
ción que estoy describiendo, la
he visto reflejada en un anuncio,
de una importante compañía de
seguros, que, a mi parecer,
recrea la esencia de lo que suce-
de cuando un cliente con una
necesidad sentida se comunica
con una empresa y al otro lado
sólo hay un contestador automá-
tico con múltiples opciones que
sólo comprende lo que su codi-
ficación y grado de especializa-
ción le permite. 
En este divertido anuncio de tan
solo 23 segundos, se ve como
una mujer se encuentra sola, en
medio de una carretera desierta,
con su coche averiado. Y, menu-
da sorpresa se lleva cuando al lla-
mar a su compañía de seguros le
contesta una máquina que le

pide: «Indique el motivo de su
llamada». Ella manifiesta su
necesidad latente solicitando
literalmente «que me manden a
alguien urgentemente». Pero lo
que la máquina entiende es
«que me manden un alien de
metro veinte» y la compañía de
seguros eso es lo que envía. El
anuncio termina con la sentida
frase: «porque para las cosas
importantes es mejor que te
atiendan personas».
Y sí, las máquinas, cuando están
debidamente programadas pue-
den dar información y agilizar
algunos procesos, pero nunca
podrán sustituir a una persona
que puede, a través del tono de
voz, identificar el estado anímico
del cliente, resolverle efectiva-
mente una inquietud o con una
palabra amable en el momento
oportuno hacer que su molestia
se transforme en gratitud. 
Cada vez más tenemos la necesi-
dad de sentirnos especiales, de
ser escuchados, atendidos con
amabilidad y agrado en el
momento oportuno. Así que
serán aquellas empresas que lo
entiendan las que podrán
encontrar en el trato humano y
la calidez del servicio un gran
valor que marcará la diferencia y
atraerá un gran número de
clientes que no quieren recibir
ningún ‘alien’ porque lo que
quieren son personas no máqui-
nas.

Juanita Acevedo resalta que las máquinas
pueden dar información y agilizar algunos proce-
sos, pero nunca podrán sustituir a una persona
que, a través del tono de voz, pueda identificar el

estado anímico del cliente, resolverle efectivamente
una inquietud o con una palabra amable en el
momento oportuno, hacer que su molestia se trans-
forme en gratitud.

¿Máquinas o personas?
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SERVICIO AL CLIENTE

Coca reflexiona sobre los
nuevos modelos económicos de
futuro, que ya no preponderarán
tanto el beneficio económico y sí el
social, germen éste del resultado
económico positivo.

ESTRATÈGIA

La economía
sigue

avanzando
La evolución es una característica
que nos acompaña desde inicios de
la humanidad, incluso desde antes,
al planeta, a los seres vivos, a las
sociedades, a las ideologías y, por
tanto, la economía y el modelo capi-
talista también han tendido y conti-
nuarán tendiendo a la evolución.
La situación económica actual, para
bien o para mal, se encuentra en un
punto en que difícilmente regresa-
rá a su punto de partida, es decir, la
posibilidad de superar esta crisis, sea
en U, en V en W o en cualquiera de
las teorías que indican los expertos,
para volver a un punto conocido
anteriormente es baja.
Esto nos debería hacer, como míni-
mo, reflexionar hacia dónde vamos,
qué nuevos modelos podrían acon-
tecer y en qué entornos económi-
cos, sociales, laborales y financieros
nos tocará participar. Obviando las
situaciones particulares parece que
es el propio modelo el que lleva
consigo el germen de su propia evo-
lución hacia un modelo avanzado
donde, con los conocimientos, la
técnica y la tecnología desarrollada,
se enfoque todo este esfuerzo, no
en el beneficio económico, sino en
el beneficio social y, sólo como con-
secuencia, la obtención de un resul-
tado económico positivo. Es decir,
la crisis, entre otras cosas, servirá
para enfocar la producción de bie-
nes y servicios y, por consiguiente, el
mercado laboral, hacia la utilidad,
aquello que aporta valor a las perso-
nas. Esto no es nada revolucionario:
de hecho se podría decir que ya
existía antes de que el capitalismo se
impusiera, lo que sí es más revolu-
cionario es cómo afrontar este
nuevo modelo con las herramientas
que el capitalismo y su conocimien-
to nos han aportado estos últimos
años.
Por tanto, los valores que podría
aportar esta nueva economía social
deberían servir no para generar una
ruptura con el actual modelo, sino
para guiarlo hacia adelante.
Algunos indicadores económicos
pueden estar cayendo; pero la eco-
nomía sigue avanzando, y eso no
hay recesión que lo pare. 

¿Qué pensáis que responderí-
an una serie de emprendedo-
res y empresarios encerrados
en una escuela de negocios a la
pregunta «En qué juego o
deporte podemos aprender
más para gestionar nuestra
empresa?»?
Muchos responderían el fút-
bol, el baloncesto, la natación
sincronizada o el balonmano o
cualquier otro deporte de
equipo en el que una serie de
jugadores deben coordinarse
para conseguir un objetivo
común, normalmente liderado
por un personaje relevante y
en el que se confía a ciegas en
lo que respecta a la definición
de la estrategia y de la táctica y
que en el campo se mueven de
forma organizada. Algunos

hablarán de fútbol americano
o de la navegación de competi-
ción en que a los elementos
comunes con los otros depor-
tes, se suma la presencia de
estrategas y tácticos en el pro-
pio terreno de juego, lo que
hace que la vigilancia estratégi-
ca -necesaria y debida al entor-
no y los rivales- forme parte del
propio juego. Pocos directivos

mencionarán el ajedrez y el
japonés go en que el compo-
nente estratégico es mucho
más importante que la acción...
Ninguno de los presentes cita-
rá el surf pese a que en mi opi-
nión la vida de un empresario
o emprendedor en su relación
con la dirección de la empresa
se refleja de forma casi perfec-
ta en este deporte. Me explica-
ré.
El surf es un deporte en el que
en la fase de aprendizaje -y
todos los empresarios pasamos
por aquí- consiste en la repeti-
ción de figuras hasta lograr
prácticamente la perfección
para llegar a la playa o conse-
guir el éxito, si hablamos desde
el punto de vista de la empresa.
Una vez evolucionamos en el

dominio y el control y busca-
mos llegar a nuestro objetivo
con mayor maestría o menos
coste, nos damos cuenta de
que para llegar al punto donde
coger la ola no podemos
enfrentarnos directamente a
las que vienen, ya que nos hun-
dirán (hay que saber buscar
alternativas); que una vez llega-
do a mar abierto es necesario
saber esperar para escoger la
ola y el momento adecuado de
subir (oportunidad); cuando
tengamos que remar para
subir a la ola no hay espacio
para la duda y hay que ser rápi-
do (determinación); y que una
vez en ella tenemos que sabo-
rear el momento haciendo lo
que tantas veces hemos ensaya-
do (profesionalidad) y vigilar
el entorno para que no nos
descabalgue (competencia). A
todo esto, no he hablado de la
soledad del surfista o de la
importancia de tener la mesa
perfectamente encerada (orga-
nización) y no llevar lastre inú-
til (costes) que nos haga más
difícil la evolución.
Como dice Charles Handy en
su libro The Empty Raincoat:
«es más fácil entender la vida
que ya hemos vivido, pero
tenemos que vivir hacia delan-
te. Sólo lo podemos conseguir
entrando en la incertidumbre
e intentando crear, dentro de
ella, nuestras propias islas de
seguridad».

Menduiña reflexiona sobre con qué juego o
deporte es más útil aprender para luego saber ges-
tionar mejor el día a día de la empresa. Y llega a la
conclusión de que es el surf, dado que entre otros,

permite llegar al objetivo con mayor maestría o
menos coste, hay que saber esperar para coger el
momento adecuado para subir, no hay espacio
para la duda y hay que ser rápido. 

‘Surf management’
con mar gruesa

La vida de un

empresario en relación

a la dirección del

negocio, se refleja en

este deporte náutico
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