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METODOLOGIA PARA LA GESTION DE LA REPUTACION
ONLINE EN PYMES DE MEXICO

Resumen

La reputacion online constituye, en el mundo digital y conectado del
presente, un elemento decisivo, debido fundamentalmente a Ila
competencia generada a través de TripAdvisor y otras redes sociales en
torno a la calidad de los servicios y satisfaccion de los clientes. La
presente investigacion tuvo como objetivo disefar y aplicar una
metodologia para la gestion de la reputacion online de pequefas

A 7 . 7 . ~
W/ANFECA empresas turlstlcas'. La metodologia disefiada A de dos fases,
Escuslas da Contaduriay Adminisiacidn cuatro etapas y diez pasos con sus respectivas tareas. Para ello se

utilizaron métodos tedricos: analisis-sintesis, historico-logico e
inductivo-deductivo y métodos empiricos: andlisis documental, las
encuestas y entrevistas. Para verificar la pertinencia de la metodologia
propuesta se aplicO en un restaurante de Puebla, México, lo cual
permitié recoger criterios de validez. Luego de implementada la
metodologia, se percibieron mejorias en dos de las tres fuentes de
reputacion online existentes y se disefiaron estrategias de mejora. Las
principales limitaciones en la gestion de la reputacion online del
restaurante seleccionado para su implementacion se vinculan a los
niveles de interaccion en las redes sociales, elemento hacia el cual se
encaminaron las acciones de mejora.

Palabras clave: reputacion online, pymes, redes sociales.

Introduccion

Internet ha cobrado una gran relevancia en los procesos de
comunicacion y venta de la mayoria de productos y servicios. El sector
turistico es uno de los mas afectados por esta nueva realidad desde hace
anos, como indican los datos de diferentes estudios sobre internautas y
turismo (Duan, Gu & Whinston, 2008). Los que consultan Internet antes
de decidir el destino de sus vacaciones o los lugares que visitaran y
actividades a realizar, son ahora mayoria frente a los que no lo hacen.
Pero en los ultimos anos se ha producido un nuevo fendémeno
denominado web 2.0, que si bien fue definido en 2005 (Diaz Rojas, 2018)
ha alcanzado una dimension realmente significativa en los tltimos afios
con la popularizacién de las redes sociales, encabezadas por Facebook y
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Twitter. El concepto de web 2.0 trata de describir el fendmeno por el cual
los usuarios pasan a ser participes en la red, y no meros espectadores
que visualizan informacion. El internauta aporta contenidos, realiza
comentarios, comparte ideas, imagenes y videos con toda la web o con
otras comunidades de usuarios. Que sean éstos los que aporten los

contenidos hace necesariamente sencillas todas estas aplicaciones, de
forma que su uso resulte muy asequible a todos ellos (Andalucia-Lab,
2014).

Pero si este fendmeno resulta relevante es debido al alto nimero de
usuarios que actualmente las utilizan. Nace, a raiz de todas éstas
paginas y aplicaciones especializadas, el concepto de turismo 2.0, que

WANFECA consiste basicamente en el uso de las herramientas de la web 2.0 por
Asociacién Nacional de Facultade: . gFlo 7 .
Escueias ds Contaduriay Administracién parte de los usuarios de productos y servicios turisticos, cobrando

especial importancia los comentarios de los turistas sobre sus
experiencias de viaje, bien compartiendo fotos, videos y opiniones, o
escribiendo blogs o diarios de viaje sobre estos temas, ya que estos
inciden en las decisiones que tomaran otros posibles usuarios en el
futuro (Bangwayo-Skeete & Skeete, 2015).

Coexisten, por tanto, agentes diversos tales como personas, empresas,
organizaciones y marcas, que a su vez se transforman en aportadores de

contenidos, que afectan a la forma en la que los demas los ven, lo que da
lugar a lo que se conoce como “reputacién online” (Chevalier &
Mayzlin, 2003) En principio, se trata de algo que queda fuera del alcance
del empresario, ya que se supone que todas esas opiniones son vertidas
por usuarios independientes. Pero no es del todo asi, ya que la propia
empresa puede intervenir en la creacion de esta reputacion online (Choi
& Varian, 2018).

Las empresas solian tener control sobre las comunicaciones de
marketing, y solian manejar las quejas de los clientes de forma

individual. Con el contenido generado por la comunidad, las empresas
no tienen control sobre la conversacion. Censurar el contenido debilita
la credibilidad. En el nuevo mundo de la web 2.0, las opiniones de los
consumidores son aireadas a través de internet, afectando de forma
directa a la reputacion del establecimiento. Esta nueva realidad obliga a
los restaurantes a mejorar la calidad de sus servicios, no solo para
fidelizar a los clientes, sino que primordialmente para que los
comentarios de esos clientes en internet sean positivos, de forma que su
reputacion online se vea favorecida (Goldenberg, Libai & Muller, 2001).
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El valor de marca percibido por el consumidor pasa a depender, en gran
medida, de las valoraciones de los consumidores, tanto las que vierten
en redes sociales convencionales, como las que realizan en webs
especializadas (Mellinas, Martinez & Bernal Garcia, 2016). Los
restaurantes encontraron en internet un medio ideal para desarrollar sus
acciones de Marketing, pero con la irrupcion de la web 2.0, pierden gran
parte del control sobre la imagen que proyectan sus establecimientos en
la red. La reputacion online es el reflejo del prestigio o estima de una
persona o marca en Internet. A diferencia de la marca, que se puede
generar a través de medios publicitarios, la reputacion no esta bajo el
control absoluto del sujeto o la organizacion, sino que la fabrican
también el resto de personas cuando conversan y aportan sus opiniones
(Torres Salcedo, 2018)

(VA/ANFECA

Asociacién Nacional de Facuitades y
Escuelas de Contaduria y Administracién

Fernandez Rodriguez (2018) afirma que la reputacion online es la
construccidn social alrededor de la credibilidad, fiabilidad, moralidad y
coherencia que se tiene de una persona, ente, organismo, institucion,
empresa, etc. Esto es, la reputacion sélo es parcialmente controlable ya
que se crea y recrea a partir de las percepciones que conforman un
estado de opinion, consideracion y valoracion de otros, a partir de las
decisiones y comportamientos ético-morales y/o profesionales.
Asimismo, se puede sostener que la reputacion es una construccion
social, un producto creado y acumulado de forma colectiva y que de
manera inevitable tiene efectos positivos o negativos sobre el despliegue
social, economico, etc. al tener una evidente connotacion publica
(Mellinas et al., 2016). Por lo tanto, en cada contexto de comunicaciéon o
interaccion tiene unas connotaciones especificas. Una consecuencia del
impacto de internet sobre nuestras conductas relacionales es su
destacable influencia en la construccion de la reputacion. Las menciones
positivas o negativas sobre un determinado asunto pueden alcanzar
gran visibilidad y un corto periodo de tiempo. Al estar facilmente
accesible, la reputacion puede construirse desde una multiplicidad de
fuentes y ser utilizada por muchos otros usuarios para realizar juicios
de valor. Asi, lo que antes podia quedar en un entorno social reducido
(la familia, amigos o escuela), ahora se distribuye de forma masiva y
puede alcanzar grandes cotas medidticas (Chen & Xie, 2018)

~ En la actualidad existe un marcado interés por parte de la comunidad
cientifica en la calidad de la reputaciéon online como constructo de
estudio. El andlisis desarrollado a investigaciones relacionadas con el
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constructo, permiti6 identificar las principales tendencias y criterios de
agrupacion de los instrumentos metodoldgicos disenados sobre el tema.
A través de un andlisis de conglomerados jerarquico por autores,
empleando como criterio de unién el método Ward y la distancia
euclidiana al cuadrado, se obtuvo que realizando un corte al nivel 11 los
autores y sus investigaciones pueden ser reunidos en tres grupos (Ver
figura 1).

El primer claster contiene el 56% de los autores y tiene en cuenta
variables vinculadas a la medicion de la reputacion online de entidades
turisticas, a través del empleo de las tendencias de google y el manejo
de softwares especializados de licencia pagada. Ademds, contiene

W/ANFECA estudios vinculados al manejo del big data de sitios web 2.0. Dentro de
Esculs o Conacura y Ao este cluster destaca la investigacion de Mellinas et al. (2016) quienes

definen un conjunto de indicadores cualitativos para la evaluacion de la
reputacion online de sitios web turisticos.

El segundo grupo estd compuesto por 5 investigaciones, que
representan el 22% de los estudios consultados. Este cltster tiene en
cuenta elementos propios del manejo de las redes sociales para la
reputacion online, pero solo analiza entidades extrahoteleras y
pequenas entidades de alojamiento turistico como casas de renta.
Ademas, los autores recomiendan el empleo de TripAdvisor como
indicador de reputacion online y promocion turistica, restandole
importancia a otras fuentes existentes. En este grupo destaca el estudio
de Torres Salcedo (2018) quien determina empiricamente el impacto en
la reputaciéon online de las fotografias publicadas por los
comercializadores en Facebook, considerando como principal Kpi el
crecimiento de la comunidad y los “me gusta” promedio.

El tercer y ultimo cluster, representa el 22 % restante y se caracteriza por
estudios que analizan la reputacion online y su evolucion en el tiempo,
asi como cuales son las tendencias de las busquedas de restaurantes en
internet. Los investigadores que conforman este grupo consideran
oportuno el manejo conjunto de diversas fuentes de reputacion online
tradicionales (2.0) y elementos propios de la comercializacion
electrénica o web 3.0. Dentro de este cluster, se encuentra la propuesta
metodoldgica de Ferndndez Rodriguez (2018) quien define un
procedimiento para diagnosticar la reputacion online en entidades
turisticas. Este autor propone un instrumento metodoldgico capaz de
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aglutinar las principales variables definidas en las investigaciones
previas identificadas en la revision del estado del arte, define
indicadores de reputacion online, y emplea de métricas de redes sociales
(Kpi) para el manejo de su procedimiento. Los elementos planteados
anteriormente permiten afirmar que no se encontro en la revision
bibliografica efectuada un procedimiento o metodologia que permita
gestionar (planificar, implementar, controlar y mejorar) la reputacion
online de pymes en México.

Dendrograma que utiliza una vinculaciéon de ...
Combinacion de conglomerados de distancia re-escalados

I 5 10 15 20 25
(‘A/AN FECA Tapachai y Waryszak (2000) a8 J l : I l l
o aecite Nickl ITSIIESST Agapito y Pirto (2013) 22
Hernandez-Lobato (2012) 13
Qu et al. (2011) 21 J
Lin y Huang (2009) 3
Batista Sanchez (2017) 6
Bigné, Sénchez y Sanz (2009) 4
Radisic y Mihelic (2008) 10
lordanova y Stilicis (2017) 17
Martin-Santana etl al. (2017) 16
Lugue et al. (2004) 7
Gertner (2002) 11
San Martin v Rodriguez del Bosque (20100 20 J
Reid v Bojanic (2009) 2
Matos et al. (2012) 1
Sonmez y Sirakaya (2002) g J
Onder v Marchiori (2017) 18
Tasci et al. (2007) 14
De Misco et al. (2015) 18 J
Walmsley y Young (1998) 12
Zhang et al. (2016) 15 —I
Fernandez Rodriguez (2018) 5

Figura 1. Dendograma resultante del analisis de las investigaciones sobre
reputacion online

Fuente: Elaboracion propia a partir de salidas del SPSS

Metodologia para la gestion de la reputacion online en pymes de
México

Fase I. Caracterizacion y diagnostico
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Objetivo: Describir la instalacion teniendo en cuenta sus principales
caracteristicas, haciendo énfasis en aquellas concernientes al manejo de
la reputacion online

Etapa 1. Caracterizacion general

Contenido: Describir las principales caracteristicas del negocio,
especialmente, aquellas vinculadas a su reputacion online. Esta etapa es
altamente importante debido a que los resultados obtenidos de esta fase,
se obtendran los elementos caracteristicos del mismo a emplear para
gestionar su reputacion.

/A Paso 1. Caracterizacion interna
W/ANFECA A A
Asociacion Nacional de Facultades y En esta tarea se identifican aquellos elementos generales de la

Escuelas de Contaduria y Administracién

instalacion que permiten categorizarlo y valorar sus principales
indicadores de gestion que facilitan la toma de decisiones dentro de la
organizacion. Para ello deben analizarse las siguientes variables:
1. Tipo de negocio
Tipologia de los clientes
Proveedores
Normativas vigentes
Servicios complementarios
Recursos (infraestructura, tecnologia, personal)

S R D

Paso 2. Caracterizacion externa

Para una correcta comprension de la situacion actual de la entidad, es
necesario identificar las caracteristicas del entorno que engloba a la
instalacion. Tanto las generales como aquellas especificas del ecosistema
que lo abarca. Se recomienda el empleo de las siguientes variables,
aunque pueden incorporarse otros elementos especificos en
dependencia de la instalacion analizada:

1. Ubicacion geogréfica y caracteristicas medio ambientales
2. Estado de las vias de acceso
3. Principales competidores

Técnicas: Revision documental, Entrevistas, Encuestas

Etapa 2. Diagnostico de los indicadores de reputacion online
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Contenido: En este paso se diagnostican los indicadores que componen
la reputacion online de la instalacion y se calcula el Coeficiente General
de Reputacion Online (Kpi).

Paso 3. Determinacion del estado actual de las fuentes de reputacion
online

Contenido: Analizar el estado de aprovechamiento de las fuentes
reputacion online, las cuales se identificaron a partir de la revision
bibliografica realizada sobre reputacion online, considerandose las
siguientes variables: Redes Sociales; Sitios Web y Sitios de Forum.

Tarea 1. Kpi de redes sociales

(VA/ANFECA

Asociacién Nacional de Facuitades y
Escuelas de Contaduria y Administracién

Contenido: Se chequea si la entidad posee o no un perfil institucional
en las principales redes sociales (Facebook, Twitter, YouTube
Instagram, LinkedIn y TripAdvisor) y se analiza el contenido existente
en las mismas. Se calcula el Coeficiente de Reputacion en Redes Sociales
(KpiRS)! empleando la expresion (1). La tabla 1 muestra los indicadores
a tomar en cuenta para el andlisis de la reputacién online de la
instalacion en las redes sociales.

KpiRS = (Kpif + Kpit + Kpil + KpiYt + KpiL + KpiTa) + 6 (1)

Kpirs: Coeficiente de Reputacion de Red Social

Tabla 1
Indicadores de reputacion online en redes sociales

Red Social Indicadores Bajo (1) | Medio (2) Alto (3)
Facebook Me gusta <500 500<X>1500 | >1500 | Kpif

Fotos <1500 | 1500<X>3000 | >3000 | _ Z(il L2

Videos <50 50<X>100 >100 i3 i4)

Publicaciones <200 200<X>400 | >400 L 12
Twitter Seguidores <500 500=X>1500 | >1500 | Kpit

Fotos <1500 | 1500<X>3000 | >3000 | _ Z(il e

Videos <50 50<X>100 >100

Publicaciones <200 | 200<X>400 |>400 |t i132+ i4)
Instagram | Seguidores <500 500<X>1500 | >1500

1 El valor Kpi de cada red social se determina inicialmente en relacion a la existencia o no de
perfiles institucionales del restaurante en cada una de las redes analizadas. La ausencia de peffil
de la misma equivale a ponderaciones con valor 0
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Fotos <1500 1500<X>3000 | 23000 | Kpil

YouTube Videos publicados | <500 500<X>1500 | >1500 | KpiYt
Reproducciones | <1500 | 1500<X>3000 | >3000 =Z(i1+i2)

=6
LinkedIn Seguidores <500 500<X>1500 | >1500 | KpilL
Recomendaciones | <1500 1500<X>3000 | >3000 =Z(i1+i2
Fotos <1500 1500<X>3000 | >3000
+i3)+9
TripAdvisor | Visitas <500 500<X=1500 | >1500 | KpiTa
JA Recomendaciones | <1500 | 1500<X>3000 | >3000 :Z(il 42
\W/ANFECA Fotos <1500 | 1500<X>3000 | >3000 L
ol o Puntuaciones <500 | 500<X>1500 | >1500 JT‘132+ )

Tarea 2. Email

Contenido: Determinar el grado de aprovechamiento de la reputacion
online a través del correo electronico. Teniendo en cuenta que las
entidades no guardan grandes volimenes de correos electronicos se
considera factible solicitar la cooperacidon de especialistas del
departamento de redes y nodos para obtener la trazabilidad. La cuenta
de correo recomendada para su empleo es la del Departamento
Comercial, por ser la via fundamental de comunicacion instalacion-
cliente, aunque puede variar en dependencia de la entidad turistica. Se
determina el Indice de reputacién online de correo electrénico (IRO@) a
través de la expresion algebraica (3).

[IRO@=@En/@Re (3)

@Re: Cantidad de correos de clientes recibidos

@En: Cantidad de correos de clientes respondidos

Para evaluar este indicador, se propone la escala presente en la Tabla 2

Tabla 2
Escala para evaluar IRO@
Rango Clasificacion

0,00 -0,33 Interaccion baja

& 0,34 - 0,66 Interaccion moderada
0,67 —1,00 Interaccion alta
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Técnicas: Analisis de contenido, Revision documental, Mineria de
textos
Paso 4. Determinar el indice de importancia por los clientes

Contenido: El Indice de importancia de reputacién por los clientes (IRC)

refleja la importancia concedida a cada fuente de reputacion online por
los clientes. Los coeficientes se calculan a partir del promedio de las
puntuaciones otorgadas por los clientes a cada fuente de reputacion
online. El instrumento estd compuesto por preguntas cerradas,
empleado una escala de Likert de 3 puntos (1 = poco importante; 3 =
muy importante). Empleando el paquete estadistico SPSS version 21.0
para Windows, se realizo un analisis de la escala, mediante el modelo

JA i
W/ANFECA Alfa se obtuvo un coeficiente de 0.712, con lo cual se comprueba la
ke ia Coniadaria y £ : fiabilidad de la escala. Ademas, se llevo a cabo un analisis de reduccion

de dimensiones por factor y se calculd el coeficiente Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) del cual se obtuvo un valor, de 0.634; p=.000; con lo cual queda
demostrada la validez del constructo.

Técnicas: Encuestas
Paso 5. Construir la matriz de Reputacion Online de la instalacion

Contenido: Se construye la matriz de reputacion online e importancia
del cliente de las fuentes de reputacion de la instalacion, con el objetivo
de clasificar el estado de cada fuente de reputacion online y trazas
estrategias para mejorar las deficiencias identificadas. Los indicadores a
relacionar en la matriz son el IRC (eje “y”), mientras que en el eje “x” se
localizan los indices de por fuentes de reputacion online. La tabla 3
presenta las estrategias a desarrollar para cada cuadrante de la Matriz

de reputacion online (figura 2)

Figura 2Matriz de reputacion online
1

Importancia para los clientes

0.5
Reputacion por fuentes
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Tabla 3
Estrategias para la clasificacion por cuadrantes en la Matriz de Reputacion
Online

Cuadrante | Clasificacion

1 La importancia que le conceden los clientes a esta fuente de
reputacion online es alta, mientras que la reputacion online de la
instalacion en esta fuente es baja. La situacion por lo tanto, es
critica y urge que las estrategias de acciones para este cuadrante
vayan encaminadas a incrementar la reputacion online por parte
de la instalacion.

2 Tanto la importancia que le conceden los clientes como el estado

HA actual de la reputacion de la instalacion son poco importantes.

A\V{ANFUEE:A‘M Deben trazarse estrategias para incrementar la reputacion de la

PRSI SRy I instalacion en las mismas, aunque con un grado de prioridad
menor.

3 La instalacion posee una alta reputacion en las fuentes de

reputacion online ubicadas en este cuadrante, aunque estas no
son de una alta importancia para los clientes. Se recomienda
disefiar estrategias en busca de mantener la reputacion obtenida
por la instalacion pues un cambio en las tendencias online puede
motivar que esta fuente de reputacién se convierta en prioritaria
para los estudiantes.

4 Cuadrante de situacion ideal. La instalacion ha logrado
posicionarse en un alto grado en aquellas fuentes de reputacion
altamente valoradas por los clientes.

Técnicas: revision documental, técnicas para la busqueda de consenso,
entrevistas

Paso 6. Definicion de las acciones

Contenido: Se construye la matriz de acciones por fuente de reputacion
online, tomando en cuenta los resultados generales obtenidos en el Paso
7. La tabla 1.9 presenta la matriz de acciones. Las acciones por fuente de

informacion deben considerar, ademas, los resultados obtenidos en el
paso 5 del procedimiento.
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Tabla 4
Matriz de acciones de reputacion online
Fuente de reputacion online | Ubicacion en la matriz de reputacion online | Acciones
Redes sociales | Facebook
Twitter
Instagram
-1V 1-n
YouTube
LinkedIn
TripAdvisor
Sitio Web -1V 1-n
HA —
\WANFECA Correo electronico -1V 1-n

Escuelas de Contaduria y Administracién

Técnicas: Tormenta de ideas, métodos de busqueda de consenso
Fase II. Implementacion y control

Objetivo: Implementar y monitorear las acciones de reputacion online,
ademas de controlar los resultados obtenidos.

Etapa 3. Ejecucion y monitoreo

Contenido: A partir de las acciones propuestas en la fase anterior, se
define el orden de prioridad durante su implementacion. Esta fase
puede comprender el tiempo que la organizacion requiera para
implementar todas las acciones propuestas.

Paso 7. Proyeccion de las acciones

Contenido: En este paso se definen el orden de prioridad para la
implementacion de las acciones definidas en el paso anterior. Teniendo
en cuenta las deficiencias identificadas en el proceso de formacién de la
imagen del destino, la naturaleza de sus causas y los actores que inciden
directamente en ellas, se proponen soluciones potenciales; para la
ejecucion de estas se establece un orden de prioridad teniendo en cuenta
que con la implementacion de una medida de solucion pueden

eliminarse varias insuficiencias.
Técnica: Método de concordancia de Kendall

Paso 8. Implementacion de las acciones



XXIV CONGRESO INTERNACIONAL DE CONTADURIA, ADMINISTRACION E INFORMATICA

Contenido: Se confeccionara un cronograma de implementacion que
tenga en cuenta el orden jerdrquico de las soluciones establecidas en el
paso 9, responsables del control de su implementacion, ejecutores, los
recursos necesarios y sus fechas de control y cumplimiento. En el
progreso de este paso es imprescindible que la direccién del destino
garantice las condiciones para su implementacion. Luego se procede a

la ejecucion de las soluciones.
Paso 9. Monitoreo de las acciones

Contenido: Para determinar los indicadores de calidad de la reputacion
online de la instalacidén, se monitorearan las acciones en la medida en

‘\‘VA/ANFECA que se implementen (Tabla 5). Para ello, se propone emplear los
Escusias e Conaduriay Adminitracen indicadores siguientes que permitan establecer acciones correctivas

durante la implementacion. El periodo recomendado para el monitoreo
de las acciones es de 28 dias, aunque la instalaciéon puede establecer
otros intervalos de tiempo.

Tabla 5
Métricas de monitoreo de fuentes de reputacion online
Métricas Expresion algebraica
Cumplimiento en la periodicidad de | (publicaciones reales /publicaciones
publicacién programadas) x 100
Tamario de la comunidad Cantidad final de seguidores — Cantidad inicial

Me gusta promedio por publicacion? | Ntimero de “Me gusta” /Cantidad de
publicaciones

Compartidos promedio por | numero de compartidos a la publicaciones/total
publicacion® publicaciones
Comentarios promedio por | nimero de comentarios /total publicaciones

publicacion®

Usuarios alcanzados promedio por | numero de usuarios alcanzados  /total
publicacion publicaciones

A 2 El término varia en dependencia de la red. En el caso de LinkedIn es Recomendar, aunque el significado
practico es el mismo.
3 El término varia en dependencia de la red. Facebook y LinkedIn es Compartir; Twitter es Retwit, mientras
que Instagram no posee esta opcion.
4 En el caso de Twitter se denomina Mencion
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Etapa 4. Evaluacion y Ajuste

Objetivo: Controlar los resultados obtenidos luego de implementadas
las estrategias y acciones de mejora

Contenido: Recalcular los indicadores propuestos en la etapa 2, luego
de aplicadas las acciones propuestas, para analizar las variaciones en su
comportamiento.

Paso 10. Recalculo de indicadores

Contenido: Se recalculan los indicadores propuestos en los pasos 3 y 4.
A Para controlar las desviaciones obtenidas en relacion a los indicadores
\WANFECA iniciales, estos se ubican en la Matriz de Control de Reputacion, la cual

Asociacién Nacional de Facuitades y
Escuelas de Contaduria y Administracién

se presenta en la Tabla 6 y la escala para su evaluacion en la Tabla 7.

Tabla 6
Matriz de Control de Reputacion
Indicadores de reputacion online
KpiRS | IRWh IRO@
Estado Inicial
Estado final
Tabla 7

Indicadores cualitativos para evaluar las variaciones de la MRO
Ei<Ef | Resultados positivos

Ei=Ef | Resultados insignificantes

Ei>Ef | Resultados negativos

Técnicas: analisis de contenido, métodos de buisqueda de consenso,
tormenta de ideas

Fase III. Mejora

Objetivo: trazar estrategias de mejora, orientadas a alcanzar una
reputacion online superior. Las estrategias dependen de las condiciones
reales de la instalacion y de los intereses objetivos que este tenga.

~ Contenido: Las estrategias de mejora pueden orientarse hacia la
utilizacion de nuevas fuentes de reputacion online, inclusion de
atractivos especificos del destino y la instalacién, promocion de los
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servicios en el marco de eventos y actividades en el destino, etc. Estos
elementos contribuyen a incrementar la reputacion online de la
instalacion.

Las propuestas que se realicen en esta fase deben ser consecuentes con
las condiciones reales de la instalacion y sus necesidades objetivas. Se
recomienda elaborar un informe con la propuesta de mejora, detallando
cada accion, sus objetivos, los servicios a los que va dirigida, recursos
implicados y beneficios para la organizacion. Una vez elaborado el
proyecto de mejora este debe ser discutido con los miembros del equipo
de trabajo y el Consejo de Direccion de la instalacion, y luego de su
VA aprobacion debe ejecutarse bajo un constante monitoreo que garantice
\W/ANFECA que no se afecte el estado de control alcanzado.

Asociacién Nacional de Facuitades y
Escuelas de Contaduria y Administracién

Técnicas: entrevistas, encuestas, observacion directa, métodos de
buisqueda de consenso, tormenta de ideas

Resultados y discusion

Para verificar la eficacia de la metodologia disefiada, esta se aplicd en
un restaurante ubicado en Puebla. Los criterios de inclusiéon en la
investigacion fueron definidos a partir de la voluntariedad de los
propietarios del restaurante para implementar la metodologia y que sus
clientes fueran fundamentalmente turistas internacionales.

El grupo de trabajo quedé conformado por 11 miembros, los cuales eran
trabajadores, propietarios del restaurante y profesores de la Benemérita
Universidad Auténoma de Puebla. E1 65% del grupo ostenta la categoria
de Master en Ciencias, mientras que el 78% cuenta con 10 o0 mas afios de
experiencia en el sector turistico. E1 90% ha pasado cursos de postgrado
o de superacion en materias de gestion comercial y gestion turistica.

Una vez conformado el grupo se le dio a conocer la naturaleza de la
investigacion, los pasos a seguir, los objetivos y las tareas que se debian
acometer para su cumplimiento y se les explicaron las técnicas,
herramientas y variables a considerar en el estudio del ciclo de vida del
producto y se defini6 cuales serian las fuentes de informacion a utilizar.
El grupo desarroll6 encuentros por sesiones de trabajo para desarrollar

~ los diferentes pasos por los que transita el estudio. La capacitacion se
desarrolld durante seis semanas, con dos frecuencias semanales de
cuatro horas cada una, donde se abordaron temas vinculados a la
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reputacion online, el comercio electronico y el andlisis de contenido de
sitios web y redes sociales.

El restaurante seleccionado para implementar esta metodologia esta
ubicado en las cercanias de sitios de interés turistico y poseen una
capacidad para atender 50 clientes. En cuanto a caracteristicas
estructurales, cuenta con recibidor, salon climatizado y salén no
climatizado (para fumadores), bar, area de parqueo y facilidades de
acceso para minusvalidos.

El analisis de la competencia se desarrollo a partir de la ubicacion
geografica y el tipo de servicio brindado, definiéndose que existen cinco
(VA/ANFECA competidores directos en la zona.

Asociacién Nacional de Facuitades y
Escuelas de Contaduria y Administracién

El diagndstico de las fuentes de reputacion online parti6 inicialmente de
determinar la existencia o no de un perfil institucional de la instalacion
en las redes sociales y empleando los indicadores de reputacion online
de la instalacidon en redes sociales se determinaron los indicadores a
evaluar.

Inicialmente, el equipo de trabajo determind la existencia o no de un
perfil institucional de la instalacion en las redes sociales y empleando
los indicadores de reputacion online de la instalacion en redes sociales
se determinaron los indicadores a evaluar. En este sentido, el
restaurante posee una cuenta institucional en Facebook, la que presenta
puntuacion promedio de satisfaccion de 4,23. Se encontro que el perfil
de la instalacién ha recibido 578 Me Gusta, indicador que avala el grado
de aceptacion de la entidad en los clientes que visitan la pagina y que
sirve de recomendacién para aquellos en busca de informacion.
Ademas, se identificaron un total de 76 fotos publicadas en el perfil de
la instalacién, tanto por parte de la entidad como de los clientes. Los
videos presentan un bajo nivel dentro del sitio, existiendo solo 2 videos
publicados mientras que, en sentido general, la pagina cuenta con 29
publicaciones. Respecto a Instagram, el restaurante posee una cuenta en
dicha red, la cual tiene 90 seguidores y solo una publicacion. De igual
forma un perfil en TripAdvisor, el cual atin no ostenta ningun
comentario, reporte de visita, ni puntuacién. Esta ubicado en el lugar 23
de los restaurantes en Puebla y su puntuacion media es de 0 puntos.
Tampoco ha obtenido certificado de excelencia alguno, por las razones
antes mencionadas. En el caso de las redes sociales Twitter, YouTube y
LinkedIn, no se encontrd perfiles institucionales de la instalacion, por lo




XXIV CONGRESO INTERNACIONAL DE CONTADURIA, ADMINISTRACION E INFORMATICA

cual los indicadores Kpit, KpiYt e KpiL toman valor cero al no existir
informacion para realizar el analisis. Con estos valores, se procede al
calculo del KpiRS el cual muestra un valor global de 0,16; evaluado de
Bajo.

A partir de los datos obtenidos en la Matriz de Reputacion Web, se
procede a calcular el IRWHh, el cual alcanza un valor de 0, por las mismas
causas anteriormente explicadas, dicho valor puede catalogarse segun
las variables cualitativas definidas como interaccion baja.

Se determind el grado de aprovechamiento del correo electrénico para
la reputacion online de la entidad, analizandose los datos obtenidos en

‘\‘V/AANFECA la cuenta de correo electronico del restaurante. De los 23 correos
Escueis 8¢ Contaauia y AGminitracn electronicos recibidos en el periodo analizado, solo 5 pertenecian a

solicitudes de reservaciones, 18 a quejas, sugerencias o agradecimientos
de clientes externos, los cuales fueron tomados para el analisis. De los
23 correos analizados, solo se respondieron 7, por lo que el calculo del
indice del IRO@ muestra que existe una interaccion baja con los clientes,
obteniéndose un valor de 0.3043.

En el desarrollo de este paso se aplicd una encuesta a los clientes que
arribaron al restaurante en el periodo agosto/2018— diciembre/2018, en
los cuales se determino el nivel de importancia que estos le conceden a
las fuentes de reputacion online analizadas en el paso anterior. Los
valores obtenidos se muestran en la tabla 8.

i Tabla 8
Indice de importancia de las fuentes de reputacion
Fuente de reputacion Categoria Puntuacion
Redes sociales Facebook 0.762
Twitter 0.483
Instagram 0.534
YouTube 0.232
LinkedIn 0.701
TripAdvisor 0.751
A Sitio Web 0.786
Correo Electrénico 0.756
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Como se puede apreciar, dentro de las redes sociales, la fuente de mayor
importancia en la reputacion online desde la perspectiva de los clientes
son Facebook y TripAdvisor, mientras que el Sitio Web y el Correo
Electronico presentan igualmente altos indices de importancia.

Obtenidos los resultados de los pasos 3 y 4 se construye la Matriz de
Reputacion Online del restaurante, la cual se muestra en la figura 3.

Como se puede apreciar, en el primer cuadrante esta ubicadas las
fuentes de reputacion LinkedIn y el sitio web, las cuales son de una alta
importancia para los clientes pero no son empleadas por la instalacion

A . . . . /4
WANFECA al no contar con un perfil institucional en ellas; ademas, se encuentran
Escusias e Conaduriay Adminitracen Facebook, Instragram y el correo electronico, a las cuales los clientes le

atribuyeron gran relevancia pero, a pesar de que el restaurante si posee
cuentas en cada una de ellas, no ostentan altos niveles de reputacion. En
el segundo cuadrante, se encuentran Twitter y YouTube, las cuales no
cuentan con un perfil institucional de la instalacién, pero tampoco son
altamente valoradas por los clientes. En el tercer y cuarto cuadrante no

NG se encuentra localizada ninguna de las fuentes de reputacion online.
‘ m - - -7 -
Figura 3 Matriz de reputacion online del restaurante
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Fuente: Elaboracion propia

Tomando en cuenta los resultados obtenidos en el paso anterior, se
disefia por parte del equipo de trabajo 25 acciones para incrementar la
reputacion online de la entidad. Para ello, se emplea la Matriz de

4 acciones de reputacion online, definiéendose una serie de acciones
encaminadas a eliminar o disminuir las deficiencias identificadas en el
diagnostico.
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Una vez concretadas las acciones, se hace necesario establecer un orden
de prioridad que garantice optimizar los esfuerzos y recursos en aras de
trabajar bajo los principios de eficiencia y eficacia. Para ello, se definio
el orden de prioridad a establecer para llevar a cabo las acciones de
mejora por fuente de reputacion online. Se procede a aplicar el Método
de Concordancia de Kendall, para el cual se utiliza una ponderacion
ascendente; otorgandole el valor maximo ocho (8) a aquella medida que
se considere mas importante para el cumplimiento de los objetivos

propuestos.

Existen tres fuentes de reputacion online que superan el factor de
comparacion (T=44), por lo cual, en el orden de los valores de sus

W/ANFECA frecuencias acumulativas, son estas las que deben ejecutarse de forma
Asociacién Nacional de Facuitades y . 2 . B L . .
Fachds fn Contadurey MR priorizada; sin obviar que siguiendo este orden deben implementarse

todas las medidas (Ver Figura 4)

Figura 4 Gréfico de Kendall para las acciones propuestas
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Fuente: Elaboracion propia

Se implementaron las 25 acciones propuestas segtin el cronograma y
orden de prioridad establecido para cada fuente de reputacion online,
se tuvo en cuenta el personal implicado y el equipo de trabajo designo
responsables para la ejecucion y supervision del cumplimiento de los
objetivos.

Durante el periodo analizado (enero — marzo del 2019), se desarrollaron
las acciones en aras de mejorar la gestion de la reputacion online del
restaurante previstas en el paso anterior. Se crearon perfiles
institucionales en cada una de las redes sociales en las que no existian
los mismos, ademas de efectuarse la compra del dominio del sitio web.
A través de una estrategia conjunta entre el propietario del restaurante
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y el administrador, se establecio un mecanismo para el tratamiento a los
correos electronicos.

Una vez creados los perfiles en las redes sociales, se monitorearon los
resultados obtenidos como resultado de la implementacion de las
acciones, los cuales se muestran en la tabla 9.

Tabla 9
Métricas del monitoreo de las acciones para incrementar la reputacion
online del restaurante (abril/ 2019).

Meétricas Febrero | Marzo | Abril
YA

A\v{ANFdES:A‘“ Cumplimiento en la periodicidad de publicacién 83% 85% |90%
Tamafio de la comunidad 129 234 267
Me gusta promedio por publicacion 45,6 65,4 |70,34
Compartidos promedio por publicacién 4,5 5,6 5,6
Comentarios promedio por publicacion 23 25,6 (294
Usuarios alcanzados promedio por publicacion 354 456 419

Luego de implementadas, monitoreadas y realizadas diversas
correcciones durante este proceso, se evaltian los resultados obtenidos
en el periodo analizado. Para ello, se emplea la Matriz de Control de la
Reputacion Online, la cual se presenta en la tabla 10

Tabla 10
Matriz de Control de Reputacion Online
Indicadores de reputacién online

KpiRS IRWh IRO@
Estado Inicial 0.16 0.00 0.30
A Estado final 0.34 0.00 1.0
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El analisis de indicadores efectuado muestra que, aunque se obtienen
resultados positivos en dos de las tres fuentes de reputacion online de
la instalacion luego de implementadas las acciones, el sitio web no
percibio mejoras pues no fue creado.

Una vez identificados los indicadores que no alcanzaron valores
positivos luego de la implementacion de las acciones, se decide retomar
las acciones establecidas en el paso 9, dirigidas al sitio web. El equipo de
trabajo realizd varias reuniones con vista a establecer estrategias
concretas para la implementacion de estas acciones; entre los acuerdos
tomados se encuentra la designacion de un responsable para la
supervision de la ejecucion y el monitoreo sistematico de los parametros

/A
W/ANFECA inherentes al sitio web. Se acord6 profundizar en los elementos causales
Asociacién Nacional de Facuitades y A A E g . =y .
Fachds fn Contadurey MR que limitaron la mejora en los indicadores y el recalculo periddico de los
indicadores.
Conclusiones

El empleo de internet como forma de comercializacion turistica ha
generado cambios en la manera de gestionar la reputacion de los
restaurantes. En tal sentido, la reputacion online permite a las entidades
posicionarse en un mercado cada vez mas competitivo y exigente, que
demanda servicios y productos superiores. La revision de la literatura
permitié determinar las insuficiencias metodologicas relacionadas con
metodologias dirigidas a gestionar la reputacion online en pequenas
empresas turisticas como restaurantes o entidades de alojamiento. El
resultado obtenido luego de la aplicacién de la metodologia muestra
que se obtuvieron resultados superiores en la gestion de la reputacion
online en dos de los tres indicadores analizados en el restaurante. Las
principales insuficiencias estuvieron relacionadas a los diversos niveles
de interaccion en las principales redes sociales en las cuales se
encontraba inmerso el restaurante, lo que abre oportunidades de nuevas
investigaciones donde se estudie la posible influencia de los tipos de
turistas que visitan el restaurante y sus niveles de interaccion en las
redes.
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