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PRÓLOGO

			Una ilusión, una sombra, una ficción;

			y el mayor bien es pequeño;

			que toda la vida es sueño, y los sueños, sueños son.

			La vida es sueño, Calderón de la Barca (1635)

			Cuando Gabriel Vallejo me pidió que escribiera el prólogo de su nuevo libro, confieso que sentí un nudo en el estómago. Me muevo bien en la tecnología, pero lo mío son la infraestructura, los balances, las cuentas, los presupuestos y las inversiones.

			Lo único que suelo escribir son correos electrónicos, muchos de ellos muy cortos: “Sí”, “vale”, “OK”, suelen ser los textos de esos mensajes. Tengo una taza en mi escritorio que dice: “He sobrevivido a otra reunión que podría haber sido un correo” —algunos integrantes de mi equipo quizá ríen en este momento—.

			Muchas de esas respuestas rápidas y automáticas son sugeridas por la inteligencia artificial (IA), ese gran avance que ya cambió nuestra vida y que promete sacudirla aún mucho más. Lo interesante, y el gran reto que enfrentamos, es que la IA esté al servicio de la eficiencia, pero sin llegar a reemplazar la humanidad, aquella reunión necesaria y fructífera que (esa sí) todos los equipos necesitan.

			
			El caso es que, a propósito del tema del libro, me surgió la idea de pedir un poco de ayuda. Busqué entonces una de las aplicaciones de IA, le di la información básica, como algunos fragmentos y la tabla de contenido del libro, luego le pedí que escribiera el prólogo y, después de unos segundos, pude leer en la pantalla:

			“El nuevo libro de Gabriel Vallejo explora cómo la inteligencia artificial (IA) está transformando el servicio al cliente en diversos sectores. La IA puede personalizar servicios, hacerlos más eficientes y mejorar la experiencia del cliente. Sin embargo, es importante combinar la IA con la empatía y la atención humana para lograr un servicio excepcional. En pocas palabras, el libro muestra cómo la IA y la humanidad pueden trabajar juntas para ofrecer un mejor servicio al cliente”.

			Es un resultado impresionante y lo obtuve en menos de un minuto. Por si acaso, aclaro que lo que dice la IA es correcto y un buen y breve resumen. Pero la profundidad del libro va mucho más allá. Además, le prometí a Gabriel escribir desde el alma, aquello que la IA (por ahora) no puede tener.

			Les puedo hablar por ejemplo de esta idea concreta: “Yo también soñaba con una moto voladora”. Si, por ahora, les parece que esa frase no tiene mucho sentido, les puedo garantizar que, dentro de algunas páginas, ustedes quizá descubran que también querían una de esas motos.

			La IA fue una fantasía —como de motos voladoras— y ahora es una realidad que está transformando los negocios y el servicio al cliente. Gabriel Vallejo, con su visión única y con la experiencia acumulada, nos guía en este apasionante encuentro de caminos, en este viaje hacia el futuro.

			Este libro traza esas líneas que, en el momento de esta escritura —porque los avances van muy rápido— es posible vislumbrar: qué puede y qué no puede hacer la máquina. Conecta, además, los temas a los que más dedico mi tiempo como chief executive officer (CEO): la tecnología —es decir, la IA—, el servicio y los recursos humanos, sin duda el activo más valioso de una empresa. Veámoslo con ejemplos.

			
			Una vez estuve en una reunión en la que un emprendedor le decía a su contraparte que no le importaba el dinero, porque el dinero no lo hacía soñar; en cambio, explicó, sí le importaban los proyectos y el crecimiento, porque a él la felicidad le llegaba soñando. Me identifiqué totalmente con esas palabras. Consiste en lo que algunos autores llaman la felicidad de crear o construir.

			De eso hablo cuando digo que hay que soñar en grande: llegar cada día a más clientes, crecer en lo profesional y en lo personal. Una diferencia con la IA es que las máquinas retoman y recrean lo ya pensado e inventado por alguien. El camino, entonces, para las mentes creativas y soñadoras, sigue despejado.

			Y es que crecer —en las empresas y en la vida— depende principalmente de tres factores: uno, la eficiencia, que nos hace competitivos en el mercado y nos ayuda a conseguir esa primera venta; dos, la innovación, guiada principalmente por la tecnología, y tres, el servicio, que hace que un cliente salga satisfecho y regrese; si lo hacemos excelente, no solo regresará, sino que además nos recomendará con otros, es decir, nos traerá más clientes.

			Creo firmemente que una empresa solo es sostenible si crece y, mejor aún, si lo hace de manera exponencial. Pero solo la calidad y el servicio excelente pueden marcar la diferencia.

			Una herramienta es la tecnología. Pero la innovación debe tener como principio general la búsqueda de la excelencia, de mejores y nuevos productos y de mayores eficiencias. Eso permitirá no solo que se logre el mejor producto, sino también al mejor precio posible.

			Luego está el paso definitivo de llevar ese producto o servicio a la ciudadanía. Entonces entra en la ecuación el servicio al cliente y, otra vez, la tecnología, pero ahora como un motor para mejorar. La IA está revolucionando ese proceso: la forma en que interactuamos con los clientes, desde un chatbot inteligente hasta el análisis de datos predictivos. Hoy es posible personalizar la experiencia del cliente de una manera antes inimaginable.

			
			Es fundamental recordar que la tecnología debe estar al servicio de las personas, complementando y potenciando nuestras habilidades. Otra gran diferencia entre el individuo y la máquina es que ella está lejos de la empatía y de los sentimientos, como la compasión, que mantienen los rasgos que nos definen como especie.

			Recordemos el confinamiento por la pandemia. La virtualidad extrema nos sumió en un momento límite. Luego, por suerte, vivimos la emoción de retomar los congresos, las conferencias y, claro, las reuniones. Esos encuentros entre equipos tienen momentos irreemplazables: reconectar, darse un apretón de manos o un fuerte abrazo de complicidad y felicitación.

			Todavía, por suerte, hay sensaciones y momentos que ningún avance tecnológico nos puede brindar. La IA nos da cada vez más la razón sobre la importancia de las relaciones sociales, certeza de que las debemos tener presentes en la comunidad empresarial.

			Este es solo un abrebocas, pero quisiera que recordáramos algunos de esos conceptos que, por suerte, siguen lejos del poder de las máquinas. La reciprocidad, que, en términos de servicio, consiste en ponerse en los zapatos del otro, en darles a los demás lo que querríamos para nosotros. Por tanto, cuando se trata de las nuevas plataformas o de tecnología, es imposible la interacción, la cercanía, los puntos de contacto y la complicidad. Sencillo, pero poderoso.

			En un nivel superior está la compasión, esa capacidad que nos dispone para compartir y aliviar el sufrimiento, aun a expensas de sacrificar algo que nos pertenece. También está la excelencia, o perfección, que Gabriel explicará más adelante.

			Será claro por qué esos factores son importantes para un negocio, pero también para la vida. Solo añadiría que la excelencia no se posee, sino que se persigue de manera constante. El día que tienes el producto perfecto, o el servicio excelente, es el primer día que dejas de tenerlo.

			También son muy importantes los conceptos eficiencia y eficacia, motores indispensables para la rentabilidad de la empresa. La tecnología actual debe estar al servicio de esos conceptos, permitiendo simplificar procesos para crear o construir sobre bienes, especialmente aquellos que ya están maduros o incluso obsoletos.

			
			Explico ese punto con otro ejemplo: hace unos años estuve con mis hijos en un parque de atracciones en Alemania. Había una montaña rusa, de esas no muy altas ni con grandes loopings —calculo que un modelo con unos 20 años de antigüedad—, más bien para todo el público. Vimos la fila moderada y nos acercamos. Encontramos dos opciones: la vuelta normal, incluida en el precio ya pagado, o la que incluía gafas de realidad virtual, con un pago adicional.

			Decidimos hacer el paseo con las modernas gafas y fue una de las experiencias más increíbles que he vivido: sentía que había otros que me perseguían, que saltaban y que volaban a mi lado; lo más increíble: por un momento vi que el riel se rompía y que los carritos del tren volaban.

			Ese parque de atracciones, con una decisión sencilla, consiguió no solo recuperar una atracción que otros podrían considerar obsoleta, sino que también, gracias al elemento de realidad aumentada, la hicieron inolvidable. Lo lograron sin tener que cambiar un solo tornillo, una decisión que aumentó los ingresos y mejoró el negocio. No quiero adelantar más las reflexiones y los dilemas tecnológicos.

			Decía que la escritura del prólogo que me pide Gabriel Vallejo me retó, pero también me complace porque soy uno de sus grandes seguidores y admirador desde la primera vez que lo escuché en una de sus conferencias. Sus palabras resonaron en mí y me impulsaron a seguir implementando cambios en nuestra organización encaminados a mejorar el servicio al cliente. Soy uno de los que acuden a él para que hable con los equipos y les recuerde que el servicio es muy importante —especialmente en el sector en el que me desempeño en este momento: la salud—.

			Aprovecho estas últimas líneas para resaltar que Gabriel Vallejo construyó este libro cargado de datos, experiencias y reflexiones interesantes. Verán que es un libro de esos que se disfrutan y se subrayan; que nos lleva a tomar notas y reflexiones que van a cambiar nuestra vida en el trabajo y los negocios. Nos invita a reflexionar sobre el presente y el futuro del servicio al cliente.

			
			Recuerdo entonces que hay motos voladoras y que se vale soñar en grande para que esos sueños se hagan realidad.

			 

			Sergio Martínez

			Global CEO Keralty Sanitas
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INTRODUCCIÓN

			Cuando tenía seis años, un primo me convenció de que una moto de juguete que vimos en una revista podía volar. Como la Navidad se acercaba, le pedí al Niño Dios, con toda la devoción del caso, que me trajera de regalo esa moto voladora. Prometí que haría méritos, en las semanas que faltaban para el 24 de diciembre, para merecer tan increíble juguete. A veces cerraba los ojos y me veía por los cielos del barrio, surcando las nubes y en paradas técnicas en las azoteas del vecindario o en la casa de mis tíos.

			Mi imaginación e inocencia estaban intactas y en ningún momento noté que mi primo, tres años mayor, se burlara de mí. Cuando llegó el día indicado, la decepción no fue muy grande, porque si bien no llegó lo que había pedido, yo seguía jugueteando con la ilusión de, algún día, tener la anhelada moto que me permitiera ir por los cielos a toda velocidad.

			Un año después me vine a enterar de la verdad. Fue mi propia madre la que se encargó de enviarme hacia ese aterrizaje forzoso: “Hijo, las motos no vuelan”.

			Me sentí como un iluso. Claro, la única manera de volar, me repetía como el más racional de los niños, es en aviones o helicópteros, pero no en una moto. ¡Y menos de juguete!

			Varias décadas después, recordé aquella anécdota de regalos navideños cuando, a finales de 2022, leí en una tableta —y no en una revista de papel— una noticia que me llevó de vuelta a los sueños de la infancia: “Un fabricante japonés ha creado la primera moto voladora, impulsada por cinco motores: uno a gasolina y cuatro eléctricos”, se leía en la nota.

			
			Mi primera reacción fue agradecer la posibilidad de leer ese texto: alguien, como yo, había soñado con una moto voladora y la había convertido en realidad.

			También reflexioné acerca de la velocidad con la que nos llegan los avances que hasta hace unos años creíamos producto de la imaginación o de la ciencia ficción. Tantas tareas de nuestras rutinas actuales hasta hace unos años eran solo posibles en las mentes brillantes de los libretistas de cine o televisión.

			Ya es normal tener una conversación con una computadora, pedirle a un programa informático que me enseñe inglés y poder interactuar con él y, si quiero, aprender de esa misma forma francés, culinaria o física cuántica.

			Prender las luces o los electrodomésticos con nuestra voz ya es algo que a nadie asombra. Probarnos prendas en vestuarios virtuales ya es posible. Ir en automóviles sin conductor ya dejó de ser noticia. Ver una representación de un lugar remoto a través de unas gafas que crean una sensación hiperreal ya ocurre desde hace años.

			La lista podría seguir de manera muy extensa y tendría que pasar por los avances más asombrosos de la medicina, con cirugías a distancia antes jamás imaginadas; por la robótica, con representaciones humanoides que pueden causar espanto, y por el tema que aún estamos estudiando para intentar comprender en su magnitud real: la inteligencia artificial (IA).

			El futuro ya está aquí y hasta los sueños más peregrinos son una realidad o la serán en breve porque ya se están prototipando.

			Hace diez años nadie se imaginó que un virus nos confinaría en nuestras casas durante meses y mucho menos que al salir de este periodo tan aciago nos encontraríamos con que había llegado eso que desde siempre llamamos “el futuro”. Sí, entiendo que la realidad parece la misma: ciudades caóticas, tráfico insufrible; el mundo y sus problemas de todo orden. Pero tengo la sensación, y sé que no soy el único, de que ahora sí empezó, para bien y para mal, lo más avanzado y revolucionario del siglo XXI.

			
			Porque así como nos asombra la tecnología con sus avances y promesas, llegamos a un punto en el que nos asusta vernos desplazados por ella. Saber que hay un “otro” no humano que se fortalece minuto a minuto y puede llegar a ser más inteligente que nosotros, si es que ya no lo es.

			Se habla de puestos de trabajo que pueden desaparecer, de posibles ataques informáticos sin precedentes; de supermercados, fábricas y sistemas de transporte completamente autónomos, en los que hasta las interacciones humanas serán mediadas en algún nivel por la tecnología.

			Algunos de nosotros ya usamos ChatGPT en nuestro día a día y dejamos de lado el buscador de Google. Con desconfianza o no, poco a poco vamos entregando nuestras rutinas y nuestra información a la ciencia informática, la obra más compleja jamás creada en conjunto por la humanidad.

			Con recelo o sin él, el futuro tocará a nuestras puertas como tantas otras veces y nosotros decidiremos si dar el paso o si quedarnos por fuera de esta revolución. Tal como lo escribo, suena opcional, pero la realidad es que la competitividad de las empresas estará dada en gran medida por la colección infinita de aplicaciones, avances y alternativas que la tecnología tiene para cada una de las industrias. La pregunta aquí no es si usarla o no, sino hasta dónde queremos como empresa que la tecnología integre nuestros procesos.

			Y en este punto cada organización tiene la oportunidad de convertir los avances informáticos en un sello de la marca o dejarlos como parte del back office. Es válida cualquiera de las dos opciones. Pero, como veremos a lo largo de este libro, hay hoteles que hicieron una gran inversión para prescindir del talento humano y tienen un modelo eficiente, correcto; pero perdieron la calidez y la cercanía que da un rostro o una sonrisa.

			
			O también que las flotas de taxis autotripulados que ya están rodando por San Francisco (Estados Unidos), con altos índices de satisfacción de los usuarios, no dejan de tener problemas. Los vecinos del parqueadero donde estacionan los autos en las horas muertas se quejaron porque, una noche, no dejaron de escuchar las bocinas de los carros que, al dar reversa para estacionarse, hacían que los otros pitaran, en una secuencia surreal que le hizo perder el sueño a más de uno. Por supuesto que la empresa reprogramó su sistema a los pocos días, y la flotilla aprendió algo de comportamiento humano: en las noches no se hace bulla.

			Ejemplos hay muchos más con una conclusión común: la tecnología no es infalible, pero sin duda es una gran alternativa que toda empresa debe integrar en distintos niveles.

			En este libro abordaremos los retos que enfrentan siete sectores de la economía en los que el servicio es clave: hotelería, restaurantes, comercio, educación, transporte, cultura y finanzas.

			Veremos cómo ha sido la transformación de cada industria en la última década, los principales retos que han enfrentado y que deberán superar en los próximos años. Por supuesto, revisaremos, de la mano de expertos, cómo la irrupción de la tecnología ha cambiado la manera en la que se presta el servicio y se producen y se comercializan los bienes.

			También revisaremos el factor humano, tan fundamental cuando hablamos de servicio. Cómo han cambiado la gestión del talento, las aplicaciones que nos ayudan a engranar todas las piezas de una compañía, las problemáticas que enfrentan algunas industrias por la falta de personal y algunas soluciones para hacerles frente.

			Por supuesto, nos detendremos para revisar cómo la crisis climática y ambiental está forjando una transformación en las empresas, impulsada por el cambio en los hábitos de consumo y en las expectativas del mercado. Ya no se trata de cómo podemos aportar al cuidado del planeta, sino de qué podemos hacer para mitigar los efectos de nuestras actividades y preservar nuestra cultura y forma de vida.

			
			Es hora de dejar de pensar en máximas como: “Lo hacemos por el planeta”, debemos ser conscientes de que hay que hacerlo por nosotros mismos y por nuestros clientes, porque si hay algo cierto es que las nuevas generaciones promueven y prefieren a las empresas que son responsables en todos los niveles con las actividades que realizan.

			Los invito a navegar por las páginas de esta obra con una pregunta en mente: ¿qué podemos hacer para transformar nuestros negocios de manera que sean coherentes con la filosofía que profesamos?

			Como veremos, hay muchas alternativas para servir mejor. Las historias fascinantes que están a punto de leer nos demuestran, una vez más, que también en los tiempos de avances tecnológicos, por encima de cualquier factor de diferenciación, el servicio es la clave para ganarnos la lealtad del cliente.

			No se trata de estar a la vanguardia de la tecnología, sino de tener la habilidad de mantener viva la magia que solo los seres humanos podemos brindar en cada experiencia que ofrecemos.
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CAPÍTULO 1 
 HOTELERÍA: EN FRANCA COMPETENCIA


			
			María Teresa Mejía, experta en hotelería, viajó hace un par de años a Fráncfort (Alemania) con el propósito de participar en un congreso internacional de turismo. El día anterior había recibido un mensaje por correo electrónico con las instrucciones para realizar el check-in del hotel desde su celular. Entrar a un link, llenar un formulario con sus datos y preferencias, y listo. En cuestión de minutos ya estaba registrada en su alojamiento.

			Al llegar al hotel se dirigió a la recepción, donde había una única empleada detrás del mostrador que tras saludarla le preguntó si ya había realizado el registro. Como la respuesta fue afirmativa, la empleada se limitó a indicarle en qué dirección se encontraba su habitación. Y eso fue todo.

			María Teresa caminó por diferentes corredores sin tropezar con empleados o huéspedes y se preguntó quién la ayudaría si llegara a necesitarlo, “¿Y si me pasara algo?”.

			La habitación era normal. Un televisor, un minibar y el baño. Cada espacio acompañado de un código QR que al leerlo con el celular arrojaba las instrucciones para usarlo o información adicional. Todo muy práctico.

			
			Pero María Teresa no lograba quitarse la sensación de desamparo y soledad. Claro, no le duró mucho tiempo porque en cuestión de minutos cayó rendida en la confortable cama.

			Al otro día verificó de nuevo los horarios que le llegaron al correo electrónico, y bajó al restaurante para desayunar. Había en el lugar una sola empleada, la encargada de surtir los productos y alimentos del autoservicio.

			María Teresa notó que nadie musitaba una palabra, nadie la veía. Esa sensación que la acompañaba desde el día anterior se acentuó cuando, por una de las esquinas del salón, apareció un robot barredor. “Dios —se asombró—, esta debe ser la camarera”.

			La desazón se convirtió en angustia. Como hotelera con toda una vida de experiencia al frente de alojamientos de más de 120 habitaciones, y a cargo de un sinnúmero de colaboradores que trabajan bajo su supervisión con la misión de brindar un servicio cercano y amable al huésped, esta frialdad la dejó preocupada, ante todo, por la certeza de que no se trataba de un tema cultural, sino de una tendencia hacia la que se dirige el sector: automatizar procesos y limitar la intervención humana a lo indispensable.

			Cuando María Teresa terminó su estadía, se dirigió a la recepción, donde la atendió una máquina que la saludó y le preguntó cómo había sido su experiencia. “Horrible —le respondió—. No tenía con quién comunicarme”. El robot manifestó que lo sentía mucho y que tendrían esa información en cuenta para mejorar su servicio.

			“Y dicen que este es el futuro de la hotelería”, pensó María Teresa.

			Parece que ya quedaban en el pasado aquellos días cuando el botones saludaba por su nombre al huésped antes de que este se presentara. O cuando encontraba en su habitación una Coca-Cola, su bebida favorita, con la nota: “Esperamos que tenga una buena estadía”. Claro, había trucos, ella los conocía como experta en el sector.

			
			Por ejemplo, a la llegada a un hotel, el botones podía revisar con rapidez los nombres de los huéspedes en sus maletas, o con la simple y llana observación una recepcionista o camarera podían darse cuenta de las preferencias del huésped para sorprenderlo durante su estadía o en la próxima visita.

			“Eran experiencias lindas porque uno sentía que lo estaban esperando. Ahora quieren ser más dinámicos y que la gente se atienda sola y yo creo que los huéspedes no quieren que los molesten, pero sí sentirse atendidos”, dice María Teresa Mejía, que hoy se desempeña como gerente general del Novotel El Tesoro de Medellín, perteneciente al grupo hotelero francés Accor.

			En efecto, se trata del futuro, uno cada vez más cercano en el que se simplifican ciertos cargos y tareas en aras de prestar un servicio más dinámico y en el que se sacrifica la personalización en busca de modelos más genéricos. De la mano de la tecnología, pero también de las problemáticas que enfrenta la humanidad hoy en día, la hotelería y el turismo se encuentran en plena transformación.

			RETOS A LA CARTA

			En este nuevo mundo, inaugurado en marzo de 2020, el sector enfrenta diferentes desafíos, algunos de ellos de carácter universal y otros, como veremos, dependen de la estabilidad y solidez de la política local.

			En primer lugar debemos mencionar las crisis sanitarias, llámense epidemias o, por supuesto, pandemias, que provocan un impacto sin igual en el turismo, con el cierre de fronteras, las restricciones en los viajes y una incertidumbre que termina en la disminución de la demanda.

			Tras el colapso provocado por el covid-19, el fantasma de la pandemia reapareció en 2022 cuando se encendieron las alarmas por la aparición de la variante ómicron, que se expandió con mucha rapidez en todos los continentes y provocó la reactivación de las restricciones.

			
			Este panorama es preocupante, ante todo, porque a decir del director general de la Organización Mundial de la Salud (OMS), Tedros Adhanom Ghebreyesus, la aparición de una nueva pandemia no está en duda. Por ello, este organismo lidera la elaboración de un tratado mundial para luchar contra las pandemias, que proponga un plan de acción y una mejor distribución de los recursos. Sin embargo, hasta el momento, los 194 países afiliados a la OMS no han llegado a un acuerdo.

			En segundo lugar mencionaremos la inestabilidad política y los conflictos internacionales que, una vez superada la crisis mencionada, pasaron a primer plano. En el complejo panorama internacional, se iniciaron con la guerra entre Ucrania y Rusia y siguieron con el conflicto entre Hamás e Israel.

			Estos escenarios pueden parecer distantes desde la óptica latinoamericana, pero lo cierto es que dada la interconexión global, su impacto genera una disminución en el comercio internacional, afectaciones en la cadena de suministro y una caída en la inversión extranjera debido a la incertidumbre generalizada. En Colombia, por ejemplo, la guerra de Ucrania y Rusia provocó un aumento en los precios de alimentos y energía y afectó la inflación.

			El tercer factor que afecta al sector de la hotelería y el turismo son los desastres naturales y el cambio climático. Este último dejó en el primer semestre de 2024 intensas sequías e incendios forestales en diferentes países de Centro y Suramérica, así como en Asia y Oceanía. En Colombia, las autoridades tuvieron que poner en marcha restricciones masivas al uso del agua y, al cierre de este libro, el racionamiento energético por el bajo nivel de los embalses sigue siendo una posibilidad en la mesa.

			En cuarto lugar aparece el aumento en la competencia y la saturación en el mercado de ofertas turísticas, situación que vuelve más complicado diferenciarse y atraer a nuevos clientes. Este aumento en la oferta también lleva a una disminución de los márgenes de ganancia y con ello a la reducción de personal que, cómo no, afecta la calidad del servicio al cliente.

			
			En ese sentido, Fernando Sánchez Paredes, CEO de Blue Doors Hotels y un hotelero consagrado con más de 40 años de experiencia en el sector, relata que en la última década aumentó de manera exponencial la presencia de cadenas internacionales de hotelería, lo que provocó una caída cercana al 30 % en las tarifas y una reducción en los márgenes de ganancia.

			Esto, aunado al hecho de que los viajes de negocios se redujeron de manera sustancial, provocó una eliminación de ciertos cargos, como los botones o recepcionistas 24 horas, y la externalización de algunos servicios como la limpieza de habitaciones. Estos cambios, sin duda, van en detrimento de la calidad del servicio.

			Los hábitos de consumo y las preferencias de los viajeros también han cambiado y esto constituye un quinto reto para el sector. Huéspedes cada vez más conscientes del impacto ecológico de la actividad turística, una mayor demanda de experiencias auténticas y clientes mejor informados y exigentes son algunas de las pautas que pueden afectar a los alojamientos de tipo más formal.

			Y, por supuesto, están los avances tecnológicos, con todas las oportunidades de mejora y eficiencia operativa que suponen, que también se convierten en una amenaza para las empresas que no adopten rápidamente estas soluciones. La fuerza de trabajo, y en especial los cargos más operativos, también pueden verse afectados por la proliferación de softwares que automatizan estas actividades.

			Podríamos decir que los fenómenos descritos no son más que situaciones coyunturales, pero lo cierto es que el rasgo de nuestros días es la escala planetaria que alcanzan los conflictos, las tendencias que marcan y las consecuencias derivadas. Pero, así mismo, y como veremos, lo interesante es que el sector ha recobrado aliento para seguir enamorando a los turistas de aquí y allá.

			
			
			DE LA RESILIENCIA A LOS RÉCORDS

			De acuerdo con ONU Turismo, en el primer trimestre de 2024 el turismo internacional alcanzó el 97 % de los niveles anteriores a la pandemia (2019), más de 285 millones de personas realizaron viajes fuera de su país, es decir, un 20 % más que en el primer trimestre de 2023, lo que supone una recuperación casi completa del sector.

			La previsión de este organismo es que en 2024 las llegadas de vuelos internacionales superarán en un 2 % las registradas en 2019, un porcentaje jalonado por Oriente Medio, que fue la primera región del mundo en recuperar las cifras prepandemia, con un 22 % de crecimiento.

			Para Colombia, las noticias también fueron positivas, ya que ForwardKeys, la consultora experta en big data para el sector, reveló que nuestro país está viviendo un renacimiento turístico al ser el segundo en la región, después de República Dominicana, con mejores resultados después de 2020.

			Se trata de un logro importante, pues los niveles de recuperación superaron los de destinos muy competitivos, como México, Perú, Argentina, Brasil y Chile. El estudio se basa en los datos de llegadas de turistas extranjeros y los registros de reservas de tiquetes aéreos.

			Según cifras de la Guía Oficial de Aerolíneas (OAG, por sus siglas en inglés), la plataforma de datos más grande de la industria del transporte mundial, a Colombia llegan 26 aerolíneas internacionales que conectan 11 ciudades con 26 países y 49 ciudades del mundo. Entre enero y septiembre de 2023 se realizaron un 11 % más de viajes que en el año anterior y en 2024 se anunciaron 21 nuevas rutas aéreas.

			De acuerdo con la consultora, este logro se debe a tres factores: la mejora de la reputación del país como destino, los precios con respecto al dólar y las mejoras en la conectividad aérea, que se elevó un 31 % por encima de los niveles registrados en 2019.

			Todo ello se vio reflejado en los más de 5,8 millones de turistas que visitaron Colombia, un 24,3 % por encima de los recibidos en 2022, de acuerdo con las cifras presentadas por la Oficina de Estudios Económicos del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo. En esos indicadores se expresa que de ese total, 3,8 millones eran extranjeros y 1,4 colombianos residentes en el exterior; 345.000 de ellos llegaron en cruceros internacionales.

			
			Por otra parte, el Consejo Mundial de Viajes y Turismo (WTTC, por sus siglas en inglés) proyectó que 2024 sería un año récord en materia de turismo para Colombia, ya que esta actividad contribuiría en 19.200 millones de dólares al producto interno bruto (PIB), lo cual representa un aumento del 14,5 % en comparación con el 2019.

			En cuanto a la generación de empleo, el sector de alojamiento y servicios de alimentos ha experimentado un crecimiento del 18 % desde 2015 al pasar de 1,4 millones de personas dedicadas a esta actividad en dicho año a 1,6 en 2023. Estos datos fueron reportados por el Departamento Administrativo Nacional de Estadística (DANE) obtenidos mediante la Gran Encuesta Integrada de Hogares (GEIH) llevada a cabo y de los estudios comparativos correspondientes. Esta cifra es inferior a la registrada antes de la pandemia (1,8 millones).

			UNA REVOLUCIÓN COMPUTARIZADA

			La industria de la hotelería y el turismo ha cambiado de manera drástica con el ascenso de la tecnología, con las expectativas de los huéspedes y en medio del panorama social y político en el que los fenómenos locales adquieren un alcance planetario.

			En primer lugar, hace una década las reservas se hacían telefónicamente; si bien existían sitios web que ofrecían este servicio, su uso no estaba tan difundido como lo está hoy. Esto le daba a cada establecimiento un margen de personalización para su atención y hacía que una parte mayor de sus ventas respondiera a estrategias de marketing directo —con empresas multinacionales o clubes, entre otros—, que garantizaban un volumen mínimo de ventas.

			
			Con la aparición y el posicionamiento de motores de búsqueda como Booking, Tripadvisor y Expedia, los viajeros tienen la posibilidad de acceder a una amplia gama de alojamientos, comparar precios y realizar reservas de acuerdo con sus preferencias. Esas aplicaciones ya funcionan con los avances y principios de la IA, en la que una de las primeras manifestaciones fue el direccionamiento de algoritmos y segmentación de los públicos objetivo.

			Además, con estas plataformas apareció un factor crucial para la decisión de compra: los comentarios de otros huéspedes. Más allá de las fotografías del hotel, de sus servicios, ubicación y precio, las opiniones de los viajeros se han convertido en una herramienta primordial a la hora de evaluar la calidad de las instalaciones.

			La del cliente es ahora una decisión informada basada en la experiencia de otros huéspedes, en la que busca identificar posibles problemas inesperados. De acuerdo con TrustYou, reconocida plataforma de reputación online, el 95 % de los viajeros lee reseñas antes de reservar y más del 70 % considera que la herramienta de los comentarios es crucial para tomar una decisión.

			Por lo anterior, María Teresa Mejía enfatiza en la importancia de tener una estructura consolidada para dar respuesta a esos comentarios, ya sean buenos o malos, porque la herramienta es un terreno de oportunidades: desde agradecer un mensaje positivo hasta defenderse ante una opinión injusta, malintencionada o, en últimas, falsa.

			Quizá hay consenso en que la popularización de esta herramienta de comentarios ha traído retos por la influencia que ejerce sobre los consumidores y por fenómenos como las reseñas falsas. De hecho, Tripadvisor reveló que el 4 % de sus 30 millones de reseñas, realizadas en 2020, eran fraudulentas o falsas.

			Algunas empresas han accedido a mejorar su reputación web a través de herramientas para la detección de fake reviews, que es como se conoce a esas opiniones falsas, interesadas o manipuladas para distorsionar la percepción de un producto o servicio. Hay agencias que ofrecen el servicio de rastreo y posicionamiento.

			
			Esa es una de las estrategias que ofrece la tecnología para quienes se enfocan en la necesidad de mantener la credibilidad de los huéspedes en estas reseñas. Las grandes plataformas saben que el tema es crucial y por eso Booking, Expedia y Tripadvisor crearon una coalición formal para contrarrestar la publicación de comentarios falsos y detectarlos incluso antes de su publicación.

			Se busca no solo identificar una reseña falsa y moderar el contenido, sino también intercambiar mejores prácticas, compartir datos sobre cómo operan las empresas fraudulentas y contar con una red de académicos y expertos en políticas públicas para promover la importancia de combatir este tipo de publicaciones.

			La Comisión Federal de Comercio de Estados Unidos también propuso una serie de normas para disuadir el uso de estas reseñas falsas con multas de hasta 50.000 dólares para las empresas que se vean beneficiadas con ellas.

			Porque esta práctica, en últimas, perjudica sobre todo a los consumidores, que se ven obligados a tomar una decisión en un mar de desinformación. Sin contar que los afectados también son las plataformas de búsqueda de viajes, que ven perjudicada su confiabilidad, y las empresas honestas que deben competir en un mercado distorsionado.

			En este punto debemos mencionar lo que ha significado para el sector el ascenso de aplicaciones como Airbnb, creadas en principio para que los propietarios de casas y apartamentos los alquilaran para estancias cortas en periodos en que ellos no los habitaran, llámense vacaciones o viajes de trabajo. Sin embargo, la gran popularidad de la aplicación favoreció el ascenso de un modelo de negocio en el que se compran o alquilan inmuebles con el objetivo de publicarlos en dicho espacio.

			Esto ha generado problemáticas sociales en ciudades de alta demanda, como el incremento en los precios de la vivienda, la expulsión de la población local, un turismo de masas que genera sobrecarga en los recursos como el agua y la electricidad y una competencia desleal con el sector hotelero tradicional.

			
			Es importante reconocer que el huésped es libre de elegir qué tipo de servicio quiere alquilar y el precio que está dispuesto a pagar. Pero si tenemos en cuenta que en destinos como Quintana Roo (Cancún, México) la oferta de unidades en alquiler por Airbnb es de 64.000 y 130.000 habitaciones de la hotelería tradicional, podemos entender que esta app va mucho más allá de la economía colaborativa. Porque si bien hay propietarios que ponen a disposición del turismo sus viviendas principales, también los hay que llegan a subalquilar hasta 200 inmuebles (El Economista, 2024).

			Esta distorsión ha hecho que ciudades de todos los continentes limiten el uso de Airbnb. Florencia (Italia) prohibió su uso para alquileres de corta duración en el centro histórico de la ciudad; París (Francia) limitó a 120 días el tiempo máximo de alquiler por esta app, previo registro en el ayuntamiento; en Ámsterdam (Países Bajos) este límite es de solo 30 noches al año; en Portugal dejaron de expedir licencias para alquiler por esta vía, y Barcelona (España) prohibió el alquiler de habitaciones individuales por periodos inferiores a un mes.

			En Colombia, esta problemática ya se ha dejado ver en ciudades como Medellín, donde dirigentes y habitantes han lanzado la voz de alerta ante el incremento en los precios de vivienda y el desplazamiento de la población local, sobre todo en los barrios con mayor atractivo turístico y comercial.

			De hecho, de acuerdo con cifras ofrecidas por AllTheRooms, una compañía especializada en el análisis de datos en el segmento de rentas cortas, Colombia es el tercer país de la región que más ganancias generó en 2023 por las llamadas short term rentals, después de Brasil y México, con 436 millones de dólares (La República, 2024).

			Esto quiere decir que este tipo de alquileres se ha consolidado en el país y que las autoridades tendrán que tomar medidas más drásticas para garantizar una competencia justa. Si bien hoy se exige que todos los inmuebles ofertados por esta vía cuenten con el Registro Nacional de Turismo (RNT), la realidad es que la carga tributaria de estos alojamientos es mucho menor que la impuesta al sector hotelero.

			
			Lo anterior, sumado a los gastos que debe hacer un alojamiento formal para prestar un buen servicio, genera una diferencia drástica en los precios ofrecidos al público.

			En medio de este desafiante panorama, María Teresa Mejía reconoce la importancia de que mejore la regulación para estos alojamientos y se muestra confiada: “Los hoteles no vamos a desaparecer. Pero tenemos que ser dinámicos”.

			Una vez más, aparece el servicio como el factor diferenciador número uno.

			SER Y PARECER

			Recuerdo a una amiga que viajó con su familia a París. El plan era pasar cuatro días y tres noches en esa ciudad; como eran seis personas, incluyendo a un niño de ocho años y a una niña de dos, calcularon que les saldría más económico alquilar un apartamento por Airbnb. En las fotos, el lugar se veía muy acogedor, la ubicación era buena y lo mejor era el precio: una tercera parte de lo que habían cotizado en varios hoteles.

			Realizaron la reserva y un día antes de llegar contactaron al propietario mediante el chat de la app para ultimar detalles. Les dejarían las llaves en una panadería cercana al apartamento y podrían encontrar la clave del wifi detrás del decodificador. Todo perfecto.

			Al llegar a París, tomaron el metro hasta la estación más próxima al hospedaje. Pidieron las llaves en el sitio acordado, abrieron la puerta del edificio y del apartamento sin ningún problema y al entrar se sorprendieron porque, en efecto, el lugar era muy cálido y acogedor. Se veía que era la casa de una pareja y una bebé y no un lugar dedicado a los alquileres de corta duración.

			Diez minutos después de su llegada, la imagen de perfección se empezó a desdibujar. Por alguna razón, no se podían conectar al wifi. Lo intentaron con todos los celulares, reiniciaron los aparatos, incluido el enrutador de señal y el módem y nada… Después de media hora, desistieron. Intentarían comprar un paquete para alguno de los teléfonos o una tarjeta sim una vez salieran a la calle. Con eso resuelto, le escribirían al propietario para que les facilitara la clave.

			
			Pero entonces, Luciana, la bebé, empezó a llorar. Quería su tetero y para ello necesitaban agua caliente. Buscaron una olla e iniciaron la aventura de encender la estufa. Era de vitrocerámica, sabían que no encendería sin tener el recipiente indicado encima. Con un botón, con dos. ¿Y si lo mantenemos oprimido? ¿Y si cambiamos de fogón? Imposible. La estufa no funcionó. En cambio, los gritos de Luciana tenían a toda la familia estresada. Cinco personas dando hipótesis de cómo encender una estufa. Una tarea, en apariencia sencilla, sin éxito.

			Así que decidieron ir a la panadería a pedir agua caliente. Irían dos personas; así, mientras una regresaba con el agua caliente, la otra podía aprovechar el wifi del establecimiento para dejarle un mensaje al propietario. Así lo hicieron, calmaron el hambre de la bebé, lanzaron su mensaje en la botella al mar de internet y salieron a pasear.

			Oficiaron toda la tarde como turistas y sus pies inflamados los trajeron de vuelta antes de las nueve de la noche. Para ese momento ya sabían que el propietario ni siquiera había visto el mensaje porque mi amiga había comprado un paquete de datos. Terrible, no podrían utilizar la cocina para hacer los desayunos, según lo planeado.

			Al segundo día, bajaron directamente a la panadería. Al probar los croissants corroboraron el dicho de que “no hay mal que por bien no venga”. Y así iniciaron su segunda jornada y también la tercera, porque el dueño seguía sin dar señales de vida.

			Ya sobre el final del tercer día, recibieron el esperado mensaje del propietario. Era muy raro lo que sucedía con el internet y no sabía cómo solucionarlo. Pero lo de la cocina, sí: había dejado desactivado el breaker que suministraba energía a la estufa. Ese taco, como lo llamamos en Colombia, se encontraba en la pared que daba al segundo gabinete, detrás de algunos recipientes de comida.

			
			La solución de la comida de la bebé llegó ocho teteros después y cuando no les quedaba más que una noche de alojamiento.

			¿Calificaron mal al alojamiento? Sí. ¿Presentaron su queja? Sí. ¿Les dieron alguna compensación por los gastos en que incurrieron al no contar con estos dos servicios? No… Por supuesto que no.

			Al final, lo tomaron con humor y les quedó de experiencia para futuras ocasiones. Pero me pregunto si, en casos así, no hay un cierto momento de desamparo en huéspedes como ellos ante situaciones similares. Seguramente las experiencias exitosas también se cuentan por parte de muchos usuarios, pero uno de los problemas con este sistema es que, ante los inconvenientes, quién responde.

			¿Qué puede hacer un call copyright, por más eficiente que sea, si un anfitrión se desconecta de su celular y no responde? En este tipo de servicios en los que la plataforma funciona como un intermediario que facilita la economía colaborativa, la responsabilidad es discrecional y depende, en gran medida, de la buena voluntad de las partes.

			Por favor, abre la puerta

			La tecnología también ha llegado a las instalaciones de los hoteles. Desde hace algunos años ya se avizoraban los cambios, con las tarjetas para abrir y cerrar puertas y para activar el circuito eléctrico interno que permite encender los electrodomésticos. Algunos hoteleros también se lanzaron a automatizar las luces de las habitaciones, el encendido y control del televisor, entre otros.

			Sin embargo, en aquel momento la domótica estaba en plena fase de desarrollo y eran muchos los problemas que la industria debía abordar para que la automatización de los espacios habitacionales se convirtiera en una realidad. Eran pocos los fabricantes de este tipo de dispositivos y no eran compatibles entre sí, dado que no existían estándares y la conectividad del wifi no era estable, así que su funcionamiento tampoco lo era. La instalación y configuración era compleja, las interfaces no eran amigables; en ocasiones consumían mucha energía, eran costosas y todo esto se sumaba al hecho de que su vulnerabilidad era elevada.

			
			En mis conferencias suelo recurrir a un comercial de Rema 1000, una cadena noruega de supermercados, en el que un hombre se prepara para salir de su casa en la mañana. Se pone la camisa mientras camina por los corredores de su apartamento de aspecto moderno. Ordena a un altavoz cercano reproducir jazz y el ambiente se llena con el sonido de un piano; al llegar a la cocina, pronuncia la palabra “batido” y su licuadora empieza a preparar un batido de frutas. Al comando de “calendario”, una bocina le recuerda que no tiene reuniones ese día, pero que no olvide su cita con el odontólogo a las 9:30 a. m. El hombre sale de su casa no sin antes pronunciar la frase “abre la puerta”, y de esta manera ha culminado su rutina automatizada de la mañana.

			En el comercial se puede ver al hombre en la silla en la que una odontóloga le practica algún procedimiento. En la siguiente escena el personaje se encuentra de nuevo al frente de su casa, pero esta vez en medio de un aguacero torrencial. “Abre la puerta”, balbucea el hombre, que casi no puede hablar, producto de la inflamación causada por la anestesia. “Comando de voz errado”, le responde el aparato.

			Es entonces cuando aparece su vecina que camina con tranquilidad bajo la lluvia, sostiene una bolsa de compras de Rema 1000 y abre la puerta de su casa con una simple llave metálica. La publicidad cierra con el mensaje: “La simplicidad reina”.

			Y es así, porque por más que se quiera sorprender a un cliente, no se puede perder de vista lo esencial. En todos los sectores de la economía la tecnología ofrece múltiples alternativas para modernizar y automatizar actividades. En los hoteles, por ejemplo, se pueden generar diferentes ambientes a través de la iluminación, recoger y extender cortinas, graduar la temperatura del aire acondicionado, controlar el televisor, programar alarmas y abrir las cerraduras con una llave digital enviada al celular del huésped.

			
			Pero no se puede perder de vista que no todos los huéspedes ven en el factor tecnológico un valor agregado, ya sea por una cuestión generacional, por simple desinterés o por falta de tiempo. A una persona le puede resultar engorroso tener que instalar una app en su celular para abrir una cortina. Si el sistema no es simple, todo ese esfuerzo económico se puede convertir en una falla de servicio al cliente. Es paradójico, pero también de sentido común.

			Póngase en el lugar de un ejecutivo que se alojó por tres días en Lima, después viajó a Buenos Aires, donde permaneció por cinco días y, a la semana siguiente, tuvo que estar tres días en Santiago de Chile. En cada uno de estos lugares tuvo que aprender el sistema domótico particular. Puede resultar extenuante.

			Por ello, es primordial que además de asegurarse de instalar dispositivos y aplicaciones fáciles de usar, en todos los casos exista un sistema alternativo de respaldo para aquellos huéspedes que prefieren la vía clásica y analógica y también en caso de que se presente cualquier falla.

			“Hay que ofrecer la posibilidad de hacer el check-in desde el celular, pero garantizar que si no puedo hacerlo, habrá alguien en la recepción que lo atenderá de manera ágil”, explica María Teresa Mejía para remarcar la importancia para garantizar esos mecanismos alternativos. Hay casos típicos que se pueden explicar con ejemplos sencillos: cuando un cliente se queja en una plataforma online, no confiesa que no pudo manejar la app para ver Netflix, sino que hace un comentario negativo de la habitación en general.

			COMO SI FUERA HUMANO, PERO MEJOR

			Ahora bien, en la trastienda, la IA está revolucionando a la industria con una cantidad de herramientas que mejoran la eficiencia operativa, optimizan la experiencia del cliente y permiten reducir los costos operativos. En temas como la organización administrativa, la IA facilita la gestión de reservas a través de sistemas que predicen la demanda futura a través de los patrones actuales. Con ello, los hoteles pueden ajustar los precios de manera dinámica y mejorar la ocupación.

			
			En este mismo renglón encontramos a los chatbots, la primera versión de asistentes virtuales que responden a palabras preestablecidas y que se han implementado en múltiples empresas con un volumen alto de usuarios para realizar un cribado inicial y dirigirlos al área encargada de resolver el requerimiento. En otros casos, también tienen la capacidad de realizar el proceso de atención completo, pero el huésped deberá utilizar esas keywords para poder avanzar.

			Los asistentes virtuales ya han dado el salto hacia una conversación más parecida a la humana y, con la integración de la IA, tienen la capacidad de solucionar problemas, tomar decisiones y ofrecer una atención más completa.

			Fernando Sánchez, de Blue Doors Hotels, destaca la gran utilidad de este robot para atender clientes que se encuentran en una franja horaria diferente a la colombiana. “Antes, si un huésped llamaba a las 11 de la noche, o durante el fin de semana, nadie lo atendía. Hoy, tenemos un asistente que contesta como si fuera un humano, atiende al cliente de principio a fin y, como si fuera poco, se va preparando día a día para dar respuestas más apropiadas”, explica.

			Las IA también se encuentran y se pueden aprovechar en la personalización de la experiencia del cliente, que, a través del análisis de los datos, pueden sugerir recomendaciones específicas, ya sea de servicios o actividades. Si se trata de cadenas hoteleras que reciben un alto volumen de reseñas en plataformas de viajes, estos sistemas también pueden realizar un análisis pormenorizado de ellas e identificar oportunidades de mejora. ¿Este trabajo podría realizarse manualmente? Sí, pero el tiempo que tomaría obtener los mismos resultados sería infinitamente mayor.

			
			Vamos al tema operativo. La gestión de inventarios también puede optimizarse a través del análisis de la demanda de manera que se evite tanto el exceso como la falta de suministros. En este punto, Fernando Paredes, hotelero con 40 años de experiencia, en los que ha podido presenciar diferentes momentos de transformación del sector, también menciona la gran ayuda que estos sistemas tipo bot prestan a la hora de otra tarea que resulta extenuante: la gestión de documentos repetitivos, tales como los formatos de devolución del impuesto al valor agregado (IVA) de la Dirección de Impuestos y Aduanas Nacionales (DIAN).

			“Eran montañas de papeles que debíamos transcribir a un formato de la DIAN. Debíamos contratar a cuatro o cinco personas para que digitaran de manera manual cada formulario. Hoy en día, con un robot, lo estamos haciendo muy rápido. Así que yo creo que en pocos años tendremos seis o siete robots trabajando para nosotros y ayudándonos a prestar un mejor servicio”, explica Fernando Paredes.

			La lista de las tareas que se pueden automatizar en la industria hotelera es larga y quizá crece a buena velocidad, al tiempo con los desarrollos y avances. En atención al cliente, la respuesta a preguntas frecuentes, así como la gestión de reservas, pueden ser atendidas por chatbots y asistentes virtuales. En temas de gestión financiera es posible integrar sistemas de contabilidad inteligentes que además de registrar la información analicen las transacciones y generen informes que faciliten la toma de decisiones.

			En cuanto al marketing y las ventas, el potencial de las IA es infinito. Gracias a herramientas de análisis de datos, que identifican tendencias y segmentan a los clientes en función de datos demográficos o comportamientos de navegación, es posible crear campañas de marketing mucho más precisas y efectivas. Promociones diseñadas a partir del análisis de datos como las preferencias de habitación, los hábitos de consumo y el historial de reserva, así como campañas personalizadas que mejoren la lealtad y satisfacción del cliente.

			
			HUMANIDAD IRREEMPLAZABLE

			No me cansaré de repetir que el centro de toda organización, después del cliente, son los colaboradores, pues en ellos están muchas de las claves. Se pueden entender, si hacemos la metáfora con el sistema nervioso del cuerpo humano, como los sentidos que permiten conectar con la fuente de la actividad: son los ojos, los oídos, el rostro y la voz de una empresa y, como tal, deben tener la autonomía, el criterio y las facultades para resolver problemas y brindar una atención completa a los huéspedes, sin recurrir a un tercero o, por lo menos, sin dilatar la resolución.

			Todo esto no se consigue de la noche a la mañana. Empezando porque cuando hablamos de servicio, hablamos de un don, de una capacidad que algunas personas tienen grabada en su ADN y les permite tener la gracia para brindar una atención cercana, cálida y pertinente. Como lo he afirmado en otros libros, y también en mis conferencias, es mejor tomar el tiempo que sea necesario para evaluar si una persona es la indicada para un cargo —y, dentro de ello, reconocer si tiene esa chispa necesaria para el servicio— que contratar a una persona que por más formación que se le brinde no logrará tener lo que se requiere de cara al cliente.

			Para prestar un servicio único hace falta tener no una ni dos personas únicas, sino todo un equipo que opere en la misma frecuencia. Esto es lo más difícil en los tiempos que corren. “La hotelería es un trabajo lindo, pero es difícil porque tienes que estar dispuesto a dar más”, dice María Teresa Mejía, y añade: “En ocasiones, los turnos se alargan y hay que tener las ganas de servir, de estar en contacto con los demás”.

			Allí se marca la diferencia, porque a esos terrenos la tecnología no puede llegar. “En su casa y en la vida cotidiana uno puede tener mucha tecnología, pero, en el hotel, los huéspedes necesitan tener buenas instalaciones, buena comida y, ante todo, un buen servicio”, explica Fernando Sánchez, y propone no perder encantos como el del doorman que saluda por el nombre propio o recuerda a un huésped habitual, “se trata del encanto de dirigirse con cercanía y mirar a los ojos”.

			
			Sánchez se refiere también al esfuerzo que hacen los establecimientos por acompañar a los huéspedes a lo largo de su estadía y sacarles el máximo provecho a los momentos de verdad, aquellos en los que el cliente interactúa con personal del hotel, ya sea en medio de una actividad de rutina o porque requiere algo específico.

			Lograr que los colaboradores comprendan que cada contacto con el cliente es una oportunidad para reafirmar los valores de la marca es una tarea que requiere dedicar tiempo a la selección de personal, al entrenamiento, sobre todo a la consolidación de un equipo que responda de manera eficaz en todos los frentes de trabajo.

			Este precisamente es uno de los retos que enfrenta el sector. Tras la crisis de 2020, muchos hoteles tuvieron que ajustar sus equipos y dejarlos en mínimos o prescindir de aquellos puestos que no se consideraban indispensables. Con ello, el talento humano especializado en hotelería se dispersó en diferentes actividades económicas que no se interrumpieron como call copyrights, restaurantes y supermercados.

			Cuando se dio la reactivación, las pérdidas habían sido enormes y fue necesaria una inversión para cumplir las normativas gubernamentales. Ante la incertidumbre de lo que pudiera ocurrir, muchos de los empresarios dejaron sus equipos en dichos mínimos y en la medida que lo requirieron fueron agregando personal. En algunos casos —hay que decirlo—, los hoteleros descubrieron que una persona podía hacer las labores de dos empleados y con un pequeño incremento salarial —o sin él— doblaron la carga de ciertos roles.

			Esto fue sostenible solo por un tiempo, porque entonces las quejas de los huéspedes se dejaron ver en las páginas de reserva online y en las recepciones y, aunque todos machacamos la frase de que el mundo cambió después de 2020, la verdad es que en muchos aspectos no fue así. Por lo menos en términos de servicio, nadie quiere sentirse menos atendido. ¿Con mayor autonomía?, quizá, pero de ninguna manera abandonado a su suerte, como le ocurrió a la protagonista de nuestra historia inicial.

			
			Entonces, el gremio tuvo que entrar de nuevo a afinar su oferta. A asegurarse de que las habitaciones quedaran lindas, no solo limpias; que los encargados de recepción fueran más allá del registro y el saludo en su primera interacción; que los platos del restaurante no solo fueran ricos, sino también atractivos. Pero, ¡oh sorpresa!, no había gente calificada para cumplir esas tareas. El talento humano especializado en hotelería se había desperdigado durante la pandemia y los años que siguieron fueron de vincular personas sin experiencia y darles formación desde cero. El resultado: invertir más tiempo y dinero en entrenamiento.

			Si a eso sumamos factores como los cambios generacionales —desencadenado también en la rotación de personal— y la competencia cada vez más feroz, el panorama del servicio en la hotelería se vuelve preocupante.

			En esa rotación de personal está uno de los mayores retos cuando hablamos de servicio: “La clave del tema es que el servicio al cliente funciona cuando uno puede tener estabilidad en la recepción, en el botones, en la camarera. Entonces el huésped cada vez que regresa sabe que quiere una habitación en el sexto piso porque allí está asignada una camarera que ya conoce sus gustos”, explica Fernando Sánchez.

			Por su parte, María Teresa Mejía coincide en resaltar el valor único que el talento humano le da a una organización: “La diferencia de un hotel está en su gente. Las habitaciones, la nevera, las duchas son similares porque todos nos vamos copiando unos a otros. Pero uno se puede diferenciar por su gente. Podemos tener las mejores instalaciones, pero te califican muy fuerte si no tienes ese factor, ese calorcito, si no damos más”.

			El sector tiene una dura tarea por delante de cara a una crisis de talento calificado y no calificado, tareas que por ahora, en los años siguientes, no está previsto que reemplace la IA. De acuerdo con una encuesta realizada por la American Hotel and Lodging Association, el 75 % de 456 hoteleros consultados afirmaron sufrir escasez de personal, ante todo, para cubrir el servicio de limpieza, el de recepción y cocina. Para suplir dicha falta, el gremio ha incrementado los salarios, pero eso no ha impedido que la tasa de deserción sea del 4,5 %, el doble que en el sector minorista y el triple que en el financiero (La República, 2024).

			
			Una dura tarea que debe enfrentar un sector en el que lo humano prima, sobre las máquinas, y el personal debe tener un alto nivel de compromiso, dadas las jornadas laborales, que pueden incluir trabajo durante fines de semana, festivos y turnos nocturnos; y en el que además hay una fuerte competencia por los talentos, en sectores como el de comercio minorista y el de restaurantes y bares porque las habilidades que se requieren son similares.

			Verdes en medio de la crisis

			Hace unos años hablar de cambio climático era un tema de círculos cerrados, parecía más bien una moda. Era una materia presente solo en conferencias o congresos de investigadores, únicamente de salones de clase especializados donde nos explicaban sobre la capa de ozono, el efecto invernadero, el derretimiento de los glaciares y todo ello que sonaba catastrófico, dramático y, al mismo tiempo, lejano y teórico.

			Hoy somos testigos de la debacle ambiental que vive el mundo. En las noticias los protagonistas son los osos polares flotando en una pequeña balsa de hielo, las multitudes que huyen del fuego de los incendios forestales, los sobrevivientes de las inundaciones parados en los techos, las playas devoradas por la erosión marina. El panorama actual con frecuencia es de poblaciones que necesitan ser reubicadas por la amenaza del mar, una montaña o el calor, y cada vez son más frecuentes los aguaceros de características bíblicas. Los Gobiernos de todos los países viven días desafiantes, enfrentados a decisiones radicales como racionamientos de agua o electricidad, y son tantos fenómenos del clima extremo que enumerarlos nos ocuparían en un listado extenso y calamitoso.

			
			La crisis climática nos alcanzó y tenemos que enfrentarla como individuos, en nuestros hogares, pero también como colectividad, en nuestras empresas, escuelas y organizaciones.

			En ese contexto, los hoteles están incorporando tecnologías que les permitan hacer un uso más eficiente de los recursos naturales. Fernando Sánchez ha detectado en su experiencia que si bien un 70 % de los huéspedes revisan si los establecimientos tienen iniciativas ambientales, este factor aún no determina la reserva. “Pero todos estamos trabajando hacia eso, conscientes de que si no lo cuidamos, este planeta se nos va a acabar”.

			Estoy convencido de que ese 70 % crecerá hasta que el factor ambiental se convierta en un elemento decisivo a la hora de escoger un alojamiento u otro. Porque si esas políticas ambientales logran compaginarse con un gran producto y servicio, de seguro los clientes se inclinarán por aquellos establecimientos ambientalmente responsables.

			En esa carrera, los empresarios han recurrido primero a la tecnología, con la instalación de paneles solares, luces led ahorradoras, aparatos eléctricos conectados a la llave de tarjeta de la habitación, ahorradores para duchas, lavamanos y sanitarios, entre otras. Pero dadas las proporciones de la crisis ambiental —que atañen a todos los sectores de la economía—, los hoteleros han tenido que poner en juego toda su creatividad para revisar uno a uno los procesos y rediseñar con un enfoque ambiental; reducir el desperdicio en el restaurante, optimizar el consumo o bajar la emisión de dióxido de carbono son los retos rutinarios.

			¿Cómo hacerlo si en el restaurante la mantequilla y la mermelada tienen mejor costo si se sirven en empaques plásticos individuales, si las botellas de agua generan un buen ingreso, si las bolsas plásticas de la lavandería son exigencia de algunos clientes y los amenities personalizados gustan tanto?

			
			Puede parecer un reto casi imposible de abordar, más cuando algunos proveedores no tienen la capacidad o la voluntad para cambiar sus productos, o cuando el cambio requiere repensar por completo en un proceso y nos llenan de dudas en torno al impacto económico y a las líneas estratégicas de la compañía.

			Con un poco de creatividad y tiempo es posible lograrlo.

			“Para nosotros fue un reto delicioso”, dice María Teresa Mejía, que hace casi dos años inició la tarea de eliminar el uso del plástico en su hotel. Reunió a su comité primario y les informó que la cadena Accor se había trazado el objetivo plastic free, y que ella creía en ese propósito.

			Empezaron por hacer un listado del plástico que usaban en cada una de las áreas y a pensar en alternativas para cada una de las actividades. Para la entrega de las prendas de la lavandería, por ejemplo, decidieron hacer fabricar bolsas de tela que fueran reutilizables; aprovecharon esa necesidad para que, además, fueran elaboradas con materiales orgánicos y mediante procesos libres de componentes nocivos para el medio ambiente. No era fácil, porque la demanda de este tipo de productos es nueva y, por ende, son pocas las empresas que los ofrecen.

			Para el tema del agua embotellada, para seguir con otro ejemplo, empezaron a vender termos y consiguieron un proveedor que les ofreciera agua mineral en recipientes de vidrio. Los huéspedes podían rellenar su termo o servirse en vasos de vidrio. Dentro del minibar no quedó ni una sola bebida en envase PET, todo reutilizable.

			En cuanto a los amenities, se despidieron de los jaboncillos y los frasquitos miniatura. En lugar de eso, instalaron unos dispensadores bonitos —lo más difícil fue eso— para luego rellenarlos con jabón líquido, champú y demás productos. En el restaurante, acabaron con las porciones individuales de queso crema, mermelada, mantequilla y todas esas miniaturas en envases plásticos y optaron por pequeños bowls en los que cada huésped se servía la cantidad deseada.

			Eso sí, tuvieron que crear estrategias para evitar la contaminación de la comida. Porque si una persona sacaba la mantequilla con un cuchillo que ya había utilizado podrían transferirse todo tipo de microorganismos, y recordemos que venimos de una época en la que aprendimos que una partícula de saliva puede desencadenar una enfermedad mortal y en la que se fomentó el uso de desechables. Volver al vidrio, a los envases reutilizables, también fue un reto en este aspecto.

			
			Al principio pensaron que les saldría más caro adoptar esta estrategia, pero pronto María Teresa y su equipo se dieron cuenta de que era una cuestión de cuidado y control. “Puede que mi aporte hoy sea pequeño, pero si logro meterle en la cabeza a todo el equipo que tenemos que cuidar el planeta, estoy aportando. Se trata de concientizar tanto a los colaboradores como a los huéspedes”, concluye María Teresa.

			UN MUNDO POR DESCUBRIR

			La conciencia ambiental y un cambio en las expectativas de los viajeros ha impulsado el surgimiento del turismo de naturaleza; la exploración de parajes rurales y exóticos de la mano de comunidades nativas, organizaciones privadas o entidades gubernamentales. Con ello han aparecido todo tipo de experiencias en las que no podemos perder de vista que por más interés que un turista tenga en conocer un entorno natural, se requieren unos mínimos de servicio que todo establecimiento debe garantizar.

			Hace poco una persona con la que trabajo quiso irse de fin de semana a un lugar cercano a Bogotá que ofreciera un plan relacionado con la naturaleza en el que fuera posible tanto descansar como aprender. Iría con dos amigas y una de ellas llevaría a su hijo de seis años.

			Hicieron una búsqueda por internet y al final se decidieron por una finca agroturística que quedaba a menos de dos horas de camino y ofrecía un plan que les llamó la atención: dos días, una noche, con actividades como una caminata al río, una experiencia relacionada con el café, fogata con copa de vino y una charla en la que les enseñarían cómo hacer uso responsable de los recursos naturales a través de diferentes tecnologías. Les encantó el plan, porque además las instalaciones se veían muy bonitas y la atención que les dieron cuando llamaron a pedir información fue muy buena.

			
			Así que reservaron y al siguiente sábado partieron para su aventura natural que comenzó desde el mismo momento de su llegada. Fue complicado dar con el lugar porque las instrucciones no eran claras y, como no había buena cobertura de internet en esa zona, tuvieron que encontrar la finca a través de conjeturas y preguntas a las personas con las que se cruzaron.

			Los recibió una mujer joven, muy amable, que los hizo seguir hasta la casa principal. El espacio era amplio. Tenía diferentes tipos de muebles y estaba decorado con antigüedades que le daban calidez y un aspecto tradicional. Sin embargo, no tardaron en observar que el lugar estaba venido a menos. Algunos sofás se hallaban en mal estado y se veía el polvo en muchos de los objetos decorativos… nada de qué preocuparse, pensaron, pero llegaron a la habitación. Tan pronto como abrieron la puerta, salió un fuerte olor a humedad. Se preguntaron: ¿sería una cuestión de ventilación? Dejarían todo abierto para que en la noche el problema estuviera resuelto.

			En su recorrido por las instalaciones vieron que había un salón de esparcimiento, con futbolín, mesa de ping-pong, rana y diversos juegos de mesa. Decidieron que mientras llegaba la hora del almuerzo se quedarían allí un momento.

			Primero sacaron las cartas de Uno, aquel juego fácil y divertido, pero al instante se dieron cuenta de que las cartas estaban pegadas unas a otras, como si se hubieran mojado en algún momento y vuelto a secar dentro de la caja. Probaron con las cartas de póker y, antes de que pasaran cinco minutos, notaron que las barajas no estaban completas. Desistieron de cualquier divertimento de mesa.

			Llegó la hora del almuerzo. Un plato típico de los Andes colombianos que además de verse bien, sabía bien. Pensaron que todo estaría mucho mejor si le agregaban un cafecito para retomar energías. Pidieron las bebidas y la mujer que las atendió se apresuró a aclararles que con mucho gusto les serviría, pero que el café no estaba incluido dentro del paquete. Quedaron boquiabiertas. ¿No estaban en una hacienda cafetera? Y no es que les hubiesen tenido que regalar el producto estrella, pero les molestó la rapidez de la señora para aclararlo.

			
			En la tarde hicieron la caminata ecológica en la que les mostraron el sistema para manejar las aguas residuales, les contaron cómo aprovechaban la luz solar para generar energía eléctrica y también sobre diferentes iniciativas que practicaban para proteger el bosque tropical. Aprendieron mucho y, de hecho, sembraron un árbol nativo de la zona, lo cual fue una experiencia novedosa para el niño.

			Sin embargo, se quedaron de nuevo con la sensación de que al lugar le faltaba mantenimiento. Los carteles informativos estaban oxidados y descoloridos, el estanque se veía descuidado y, en general, parecía que el lugar había tenido su momento de esplendor, pero que ya no era ese.

			Al anochecer llegó su mayor decepción. La anunciada fogata nunca ocurrió porque los dueños y la señora que los atendieron desaparecieron. Por supuesto, tampoco existió la prometida copa de vino y para rematar, el olor a humedad no se fue de la habitación, por más que estuvieran abiertas las puertas y ventanas.

			Lo que comenzó por un aspecto descuidado en los detalles, que les parecía una cuestión de forma, terminó en un programa incumplido. Ya no era una cuestión superficial, sino de fondo.

			Cuando buscaron este tipo de plan sabían que las comodidades serían mínimas, y la idea no era tener ningún tipo de lujos; de lo contrario, habrían optado por un glamping u otro alojamiento. Sin embargo, detalle a detalle esta experiencia se terminó desdibujando y una vez esto ocurrió, no pudieron ver más que los defectos en los espacios y en las actitudes de los anfitriones.

			Sí, todo entra por los ojos… y por la nariz y los sentidos en general. Además de lo superficial, que importa, no podemos perder de vista que por más interesante, ecológico, sostenible o innovador que sea un lugar, a un turista le interesa sentirse bien atendido, comer rico y dormir bien.

			
			Colombia está viviendo un boom del turismo de naturaleza, con todas sus variables, como el agroturismo (actividades rurales tradicionales), ecoturismo (avistamiento de aves, visita a parques naturales), turismo de aventura (buceo, rafting, entre otras). Esta tendencia se refleja en que, según cifras de Parques Nacionales Naturales, en 2010 se registraron 610.000 visitantes, mientras que en 2022 se llegó a 1,4 millones. Es decir, un aumento del 110 %.

			Este auge viene acompañado de la activación de múltiples actores que antes no se dedicaban a servicios relacionados con la hotelería y el turismo: propietarios de fincas o haciendas, comunidades rurales, entre otros, que ingresan en el circuito del negocio con la fortaleza de un entorno único en el mundo, pero con la debilidad de la poca o nula experiencia en el sector. Sin duda, es un largo camino por recorrer en el que, una vez más, será el servicio el mejor aliado para encontrar la diferenciación.

			NUEVOS TIEMPOS, NUEVOS HUÉSPEDES

			Si el mundo cambió de la mano de la tecnología, el avance en las reformas sociales, la apertura de los mercados y la globalización, por qué no habría de cambiar la humanidad y con ella los hábitos de consumo. Si bien hoy en día las necesidades son muy parecidas a las de siempre (alojamiento y buen servicio), los cambios generacionales van modelando los productos y servicios y, en este caso, inciden hasta en las instalaciones hoteleras y la manera en que se diseña la atención al cliente. La pregunta crucial de los prestadores de servicios en los tiempos de la IA es: ¿cómo ha cambiado el perfil de los consumidores?

			Analicemos el caso de Blue Doors Hotels, donde el target eran los baby boomers, hombres de negocios de 50 años en adelante, los ejecutivos de las compañías. Por esta razón sus habitaciones tenían una decoración formal y elegante, el diseño estaba centrado en ofrecer espacios amplios, camas de alta calidad y un servicio personalizado con mucha atención en los detalles. El uso de la tecnología era moderado, con servicios de wifi y televisores de alta gama.

			
			Sin embargo, en la actualidad, sus clientes han pasado a ser personas de la generación X, es decir, huéspedes entre los 35 y 50 años que buscan un equilibrio entre el trabajo y el ocio, con espacios para el trabajo como también para el descanso y la recreación. Este equilibrio conlleva contar con espacios para trabajar, ya sea en la habitación o en áreas comunes del hotel, así como en salones para realizar eventos con el apoyo para la organización de actividades.

			Cada generación tiene un perfil que es posible definir. Si vamos a los más jóvenes, los millennials, el cambio es más profundo. Habitaciones funcionales, pero con un estilo contemporáneo —digno de ser publicado en redes sociales—, uso de aplicaciones para hacer el check-in y check-out, espacios sociales atractivos como terrazas o coworkings, una oferta de actividades y experiencias culturales únicas. Y algo muy clave: contar con un enfoque ambiental y sostenible y una gastronomía con opciones saludables, veganas y de cercanías.

			Hace diez años un cliente llegaba a un hotel, dormía, en ocasiones pedía el room service y listo. Hoy los huéspedes piden que haya un buen gimnasio, con máquinas de alto performance y que esté abierto las 24 horas. Es esencial un wifi que funcione en todas las zonas del hotel y que tenga buena capacidad de descarga alta, además de que esté incluido en la tarifa.

			Hay que recordar que en el pasado el concepto de pago estaba ligado al tiempo de uso, el desayuno era un buffet tipo americano, con alimentos bien preparados, pero hasta ahí. Hoy debe tener opciones muy variadas, saludables, batidos verdes y algo así como un brunch en el que además los huéspedes encuentren también las opciones tradicionales. Además, siempre debe haber una estación dedicada a los niños porque ellos son los que motivan a sus padres a volver.
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