LOS EXPERTOS HABLAN...

LA VENTAJA COMPETITIVA

“EL MAYOR RIESGO HOY NO ES HACERLO MAL. ES DEJAR DE SER RELEVANTES”, COMENTA
DAVID ARCONADA, AUTOR DE ‘HUMANX: EL FIN DE LA CX (TAL Y COMO LA CONOCEMOS)’

Durante anos, la experiencia de
cliente ha sido una de las gran-
des palancas de transformacion
dentro de las organizaciones. Ha
impulsado la digitalizacion, la efi-
ciencia y la mejora de procesos.
Sin embargo, algo se ha ido des-
plazando por el camino.

Cada vez mas compafias consi-
guen mejores indicadores, aun-
que no siempre logran construir
relaciones mas relevantes con
sus clientes. En ese contexto na-
ce ‘HumanX: el fin de la CX (tal
y como la conocemos)’, un libro
publicado por LID Editorial que
cuestiona el modelo actual des-
de dentro y propone una reflexion
incomoda, pero necesaria.

Hablamos con David Arconada,
coautor junto a Bill Price, sobre el
origen de esta idea, el papel real
dela CX hoyy por qué, enun mo-
mento donde la tecnologia eleva
el estandar para todos, la diferen-
cia vuelve a estar en lo humano.

éQuién es David Arconaday qué
le impulsa a publicar este libro
junto a Bill Price? ¢Qué va ades-
cubrir el lector que quiza no es-
peraba encontrar en un libro so-
bre experiencia de cliente?

Soy alguien que ha tenido la suer-
te —y también el privilegio inco-
modo— de trabajar durante anos
en transformacion de experiencia
de cliente desde dentro de gran-
des organizaciones, en tres indus-
trias distintas (telco, aerolineas vy
banca) en dos continentes distin-
tos, viendo de primera mano co-
mo evoluciona... y también como
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se deforma. Porgue la realidad es
que la CX ha sido, durante mu-
cho tiempo, una de las grandes
palancas de transformacion. Ha
permitido digitalizar, optimizar,
simplificar. Pero con el tiempo, en
muchas organizaciones, ese im-
pulso se ha ido convirtiendo en
otra cosa: en una disciplina exce-
sivamente centrada en métricas,
enreporting, en procesos...y cada
vez menos en personas. HumanX
nace precisamente de esa inco-
modidad compartida con Bill Pri-
ce. De conversaciones donde nos
dabamos cuenta de que, aunque
las empresas estaban mejorando
indicadores, no siempre estaban
construyendo mejores relaciones.

Y eso eslo que probablemente no
espera el lector. No va a encontrar
un libro que le diga “cdmo mejo-
rar el NPS en 10 pasos” o como
optimizar journeys. Va a encon-
trar algo mas incomodo: un cues-
tionamiento del propio modelo.

Va a encontrar preguntas como:
(Estamos midiendo para enten-
der... o para controlar? {Estamos
disefnando experiencias... 0 pro-
cesos eficientes? ¢Estamos real-
mente poniendo a las personas en
el centro... o solo diciéndolo?

Y, sobre todo, va a encontrar una
idea muy clara: la experiencia no
es lo que diseflamos en un mapa,
es lo que las personas viven...y lo
que sienten después.

éPor qué decidisteis declarar “el
fin” de la experiencia de cliente
en el titular en lugar de hablar

de una evolucion, y qué reaccion
buscais generar con una afirma-
cién tan contundente?

Porgue sentiamos que hablar de
evolucion era, en el fondo, insufi-
ciente. La palabra evolucion su-
giere que el modelo actual fun-
ciona, pero necesita pequenos
ajustes. Y nuestra lectura es dis-
tinta: el problema no es de ajuste,
es de enfoque. Decir “el fin de la
CX” no es un ejercicio de provo-
cacion gratuita. Es una forma de
obligarnos a parar y preguntar-
nos si lo que estamos haciendo
sigue teniendo sentido.

Hay datos que lo reflejan de for-
ma bastante clara: solo una mino-
ria de empresas consigue mejorar
realmente la experiencia de cliente
de forma sostenida, mientras que
una parte relevante la empeora v,
quizalo mas significativo, cerca del
60% de los clientes perciben gque
las experiencias carecen de alma,
de ese toque humano. Esonoesun
problema de ejecucion puntual. Es
un sintoma de algo mas profundo.

El titular busca generar exacta-
mente eso: una incomodidad sa-
na. Que alguien lo leay piense “dy
siel problemano escomo lo esta-
mos haciendo... sino desde dénde
lo estamos planteando?”

Porgue muchas organizaciones
hoy funcionan bien... pero no co-
nectan. Y cuando no conectas,
empiezas a ser intercambiable.

El modelo Human?X es el cora-
zén de vuestra propuesta. éCua-
les son sus pilares fundamenta-



les y por qué son especialmente
necesarios en este momento?

Human®X nace de una idea muy
sencilla, pero que no siempre he-
mos integrado de verdad: la expe-
riencia no es una cadena donde el
cliente estd al final. Es un sistema
donde empleados vy clientes for-
man parte de la misma realidad.

Por eso hablamos de “*”: dos pro-
tagonistas inseparables. A partir de
ahi, el modelo se articula en ocho
criterios que ayudan a entender co-
Mo una organizacion puede evolu-
cionar hacia experiencias mas hu-
manas y, por tanto, mas relevantes:
proposito, vision y estrategia, como
brujula real de decisiones; liderazgo
y cultura, porque la experiencia no
la definen los valores escritos, sino
los comportamientos que se permi-
ten; disefio de experiencias huma-
nas, entendiendo que disefiamos
percepciones, N0 Procesos; proce-
sos sin friccion, pero sin eliminar lo
humano en nombre de la eficiencia;
conexion y autenticidad, como ba-
se de la relacion; agilidad vy adap-
tabilidad, porque la experiencia es
dinémica; co-creacion, pasando de
disenar para las personas a disefar
conellas e impacto y medicion, po-
niendo el foco en lo que realmente
ocurre en la vida de las personas

Pero mas alld de los bloques, lo
importante es el cambio de l6gi-
ca: pasar de gestionar experien-
cias como algo técnico...a hacerse
cargo delimpacto que esas expe-
riencias generan. Y esto es espe-
cialmente relevante hoy porque
estamos en un momento Unico.
La inteligencia artificial esta ele-
vando el estéandar de calidad en
todos los sectores. Automatiza,
anticipa, optimiza. Lo que antes
eradiferencial, rapidez, eficiencia,
disponibilidad, se estd convirtien-
do en un minimo esperado.

Y cuando el estandar sube para
todos, la diferenciacion cambia
de lugar. Ahf es donde Human?X
cobra todo el sentido: en devolver
la ventaja competitiva al terreno
de lo humano.

A lo largo del libro incluis entre-
vistas con expertos internacio-
nales. éQué os sorprendié mas
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de esas conversaciones y qué
aprendizajes creéis que debe-
rian inquietar a los lideres em-
presariales?

Lo mas sorprendente no fue la di-
versidad de opiniones... sino justo
lo contrario: el grado de coinci-
dencia. Expertos de distintos sec-
tores, geografias y trayectorias
coincidian en algo muy similar: la
sensacion de gque el modelo de
experiencia, tal y como se haim-
plementado en muchas organiza-
ciones, esta agotado.

Hablaban de compafias muy efi-
cientes, muy orientadas a datos,
muy optimizadas... pero cada vez
mas desconectadas de las perso-
nas. Y hay un aprendizaje que, en
mi opinion, deberia inquietar es-
pecialmente alos lideres: el mayor
riesgo hoy no es hacerlo mal. Es
dejar de ser relevante.

Porgue cuando una empresa pier-
de conexion, pierde significado. Y
cuando pierde significado, se vuel-
ve intercambiable. Y cuando eres
intercambiable, entras en una di-
namica donde compites en precio,
en conveniencia o en disponibili-
dad. Es decir, en un terreno donde
es muy dificil ganar a largo plazo.

Mirando hacia adelante, équé
habilidades seran imprescindi-
bles para los profesionales de
experiencia a corto plazo?

Probablemente la principal es
recuperar algo que, paraddjica-

mente, hemos ido perdiendo en
un entorno cada vez mas sofisti-
cado: la capacidad de interpretar.

Durante afilos hemos formado pro-
fesionales excelentes en medir,
mapear, estructurar, optimizar...
pero el siguiente paso exige algo
distinto: entender contexto, leer lo
gue no esta en los datos, conec-
tar informacion con decisiones. A
partir de ahi, hay tres capacidades
que van a marcar la diferencia:

- Primero, pensamiento critico: la
capacidad de cuestionar lo es-
tablecido, de no dar por validas
practicas solo porgue llevan anos
aplicandose.

- Segundo, criterio humano: en
un entorno donde la IA va a au-
tomatizar cada vez mas decisio-
nes, el valor diferencial va a estar
en saber cudndo aplicar la regla...
y cudndo no.

- Tercero, vision sistémica: enten-
der que la experienciano se cons-
truye en un departamento, sino
en la interseccion entre cliente v
empleado. Que no empieza fuera,
empieza dentro.

Porque el rol del profesional de
experiencia estd evolucionando:
de optimizar journeys... a influir en
cdmo una organizacion decide re-
lacionarse con las personas. Y €so
ya no es solo una cuestion técnica.
Es una cuestion de liderazgo. m
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