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RESUMEN

La reputacion online de restaurantes constituye un elemento importante para la
industria del turismo por la competencia generada a través de TripAdvisor y
otras redes sociales, todas dedicadas a la publicacion de resefas y
experiencias por parte de los usuarios. Mediante un diagndstico realizado en el
sitio TripAdvisor.com al restaurante El Retiro, ubicado en el balneario de
Varadero, se demuestran sintomas que influyen negativamente en la calidad de
la reputacion online del mismo, encontrandose entre los ultimos lugares de su
categoria; desde esta perspectiva la siguiente investigacion tiene como
finalidad presentar una propuesta de un procedimiento para gestionar la
reputacion online en el restaurante El Retiro, Parque Josone, Varadero. En el
desarrollo de la misma se realiz6 una amplia revision de la bibliografia nacional
e internacional, un analisis critico de los procedimientos afines al cumplimiento
del objetivo general, asi como la seleccion y descripcién el procedimiento
propuesto luego del analisis del sistema de indicadores asociados a la
reputacion online. El instrumento metodolégico se compone de cuatro fases, en
las cuales se determina el estado actual de la reputacion online asi como las

futuras acciones para implementarse en la instalacion.

Palabras claves: reputacion online, procedimiento, restaurante



ABSTRACT

The online reputation of restaurants is an important element for the tourism industry by
the competition generated through TripAdvisor and other social networks, all dedicated
to the publication of reviews and experiences by users. Through a diagnosis made on
the site TripAdvisor.com the restaurant El Retiro, located in the resort of Varadero,
symptoms are shown that negatively influence the quality of the online reputation of the
same, being among the last places in its category; from this perspective the following
research aims to present a proposal for a procedure to manage online reputation in El
Retiro restaurant, Josone Park, Varadero. In the development of the same we
performed a comprehensive review of the national and international literature, a critical
analysis of the procedures related to the fulfilment of the overall objective, as well as
the selection and description of the procedure proposed after the analysis of the
system of indicators associated to online reputation. The methodological tool consists
of four phases, in which the current state of the online reputation is determined as well
as the future actions to be implemented in the installation.

Important words: online reputation, procedure, restaurant



PE3IOME

Penytauna pectopaHOB B WHTEPHETE SABMSETCA BaXHbIM  3/1EMEHTOM
WHOYCTPUM Typu3Ma u3-3a KOHKypeHUuuwn, cos3gaBaemMon 4vepes TripAdvisor u
apyrve couuanbHble CeTu, MOCBsLWEHHble Nybnvkaumm OT3bIBOB WM OnbiTa
nonb3oBaTensiMu. MyTem  OMarHOCTMKM,  NPOBELEHHOW  Ha  MecTe
TripAdvisor.com B pecTtopaHe 3rnb PeTnpo, pacrnofnoXeHHOM Ha KypopTe
Bapagepo, AEMOHCTPUPYKOTCA CUMMMTOMbI, KOTOpbl€ HEraTMBHO BIMAKOT Ha
Ka4yeCTBO OHNavH-penyTauuun, siBRAssCb OOHMMW U3 MOCMEAHUX MECT B CBOEMN
KaTeropuun; ¢ 3TON TOYKM 3peHUst crneayollee uccrnegoBaHne HanpasfieHO Ha
npeacTaBneHne NpeasioxXeHns o npoueaype ynpasneHns oHNamH-penyTaumen
B pecTtopaHe 3nb PeTupo, napk XocoHe, Bapagepo. B xoge paspaboTku
npoekta Obil1  npoBegeH BceobbemnoWMN  0030p  HAUMOHANbHOM U
MEeXOyHapoaHOW NuTepaTypbl, KPUTUYECKUA aHanu3 npouenyp, CBsA3aHHbIX C
AOCTMXeHneM oblwen uenn, a Takke OTOOp M OonucaHue npeanaraemomn
npoueaypbl Nocrne aHanu3a CUCTeMbl NoKasaTenemn, CBsA3aHHbIX C penytaumen B
NHTepHeTe. MeToaoNorM4yeckMn NHCTPYMEHT COCTOUT M3 YETbipex 3TanoB, Ha
KOTOpbIX OnpeaenseTcs TeKkyllee COCTOsIHME OHManH-penyTauumn, a Takke

Oyaywime oencTBus No BHEAPEHUIO Ha OObeKTe.

KnroueBble crioBa: OHManH penyTtaumd, npouenypa, pectopaH
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INTRODUCCION

La revolucion de las telecomunicaciones e internet ha influenciado en todas las
areas del desarrollo de los seres humanos, ganando relevancia en los procesos
de comunicacion y ventas de la mayoria de productos y servicios en el mundo.
Las redes sociales estan presentes en el dia a dia de muchas personas y se
estan volviendo imprescindibles para la mayoria de ellas, y lo que es mas
increible, a nivel mundial. La Web 2.0, concepto en el que se ha enfatizado tras
la popularizacion de las redes sociales, trata de describir como los usuarios
pasan a ser participes en la red, volviéndose un eslabén clave en la
misma.(O'Reilly, 2005) El usuario aporta contenidos a toda la web y comparte
esta informacion con otros de usuarios. Que sean éstos los que aporten los

contenidos hace mas eficaz estas aplicaciones. (Kyung-Hyan & Ulrike, 2016)

Hay que aceptar que la manera de comunicarse esta cambiando, y las
causantes de ello son las redes sociales. Personas, grupos, asociaciones y
empresas, las redes sociales son utlizadas por todos, aunque su fin no
siempre es el mismo. (Gonzales & Martinez, 2018) A nivel personal las redes
sociales son utilizadas para mantener el contacto con otras personas, para
compartir fotos, noticias, comentarios, musica y videos, para dar opiniones
sobre productos, servicios, marcas y empresas, en definitiva, se suelen utilizar

en el tiempo personal y de ocio.

También pueden utilizarse para la busqueda de trabajo manteniendo el
curriculum online en diferentes redes sociales profesionales o mediante la
inscripcion en diferentes ofertas. A nivel de grupos, asociaciones y sobre todo a
nivel de empresas, las redes sociales se estan abriendo camino, y cada vez es
mayor el nimero de empresas que empiezan a darse publicidad mediante las
redes sociales (Gonzales & Martinez, 2018). El uso que dan las empresas a las
redes sociales tiene una finalidad clara y es incrementar su ROI (Return On
Investmen) o su Retorno de Inversion, para ver crecer sus beneficios. De esta
manera se da la posibilidad a las empresas de interactuar de forma mas directa

con todos sus clientes, obteniendo una fidelidad por parte de estos.

A pesar de las diferencias geogréficas, todas las redes sociales han

experimentado un considerable crecimiento en los Ultimos afios con una gran



rapidez y como consecuencia del empleo masivo de Internet, el perfil del cliente
ha cambiado, llegando a convertirse en los llamados "Adprosumer”. Se unen en
este término distintos conceptos: AD (anuncio), PRO (productor), SUMER
(consumidor). Es esta una forma de resumir al nuevo cliente de la Internet,
surgiendo asi un nuevo modelo de promocion turistica, el Turismo 2.0
(Sanchez Amboage, 2018) que consiste basicamente en el uso de las
herramientas de la Web 2.0 por 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. (EDO-MARZA,
2016)

Las TIC aportan directamente en los procesos administrativos y de marketing,
donde es necesario que las empresas utlicen diferentes estrategias para
aprovechar segmentos de mercado especificos, (Onate, Benalcazar, & Ramos,
2020) coexistiendo por tanto, agentes tales como personas, empresas,
organizaciones y marcas, que a su vez, se transforman en generadores de
contenidos, que afectan a la forma en la que los demas los ven, lo cual conlleva
a un concepto diferente y relativamente nuevo, denominado reputacion en linea

0 reputacion online.

A diferencia de la marca, que se puede generar a través de medios
publicitarios, la reputacion online no esta bajo el control absoluto del sujeto o la
organizacion, ya que se supone que todas esas opiniones son ofrecidas por
usuarios independientes segun sus experiencias personales. (Leiva-Aguilera,
2012) Sin embargo, la propia empresa puede intervenir en la creacién y mejora

de su propia reputacion online.

Es evidente que la reputacion online emerge y forma parte de las ultimas
tendencias en innovacion dentro de la gestion empresarial. Anteriormente las
empresas solian tener control sobre las comunicaciones de marketing, y solian
manejar las quejas de los clientes de forma individual o censurando el

contenido, debilitando asi la credibilidad de la misma (Vaquero Collado, 2012)

Con el desarrollo de la Web 2.0, las opiniones de los cibernautas son
importantes a través de internet, afectando de forma directa a la reputaciéon del
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establecimiento. (Kotler, Hermawan, & Setiawan, 2017) Esta nueva realidad
obliga por ejemplo a los restaurantes, a mejorar la calidad de sus servicios, no
solo para fidelizar a los clientes, sino primordialmente para que los comentarios
de esos clientes en internet sean positivos, de forma que su reputacion online
se vea favorecida. La importancia de la marca percibido por el consumidor
pasa a depender de las valoraciones de los consumidores, tanto las que
existen en redes sociales convencionales, como las que realizan en webs

especializadas (Coquillat, 2016)

En un inicio, las investigaciones sobre la comercializacion online y reputacion
online en el sector (Sdnchez Amboage, 2018) (Casais, 2012) (Vaquero Collado,
2012). Se centraban en la medicion de las compras a través de internet
(Schneider P., 2013); asi como determinar las potencialidades e impactos en
los ingresos de las organizaciones (Leiva-Aguilera, 2012); Se centraron en la
efectividad de las pasarelas de pago y las no conformidades con los servicios
prestados. (Cafiero Morales, 2015)

En nuestro pais, donde el turismo es uno de los pilares mas importantes de la
economia, es una prioridad el perfeccionamiento de la comercializacion de los
servicios turisticos; maximizando los ingresos, asi como emplear las
Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion en la transformaciéon del
destino Cuba, haciendo mas eficientes y competitivos los procesos vinculados
a la gestion turistica, lo cual fue planteado en los lineamientos aprobados 154 y
156 en los Lineamientos de la politica econémica y social del partido y la
revolucién para el periodo 2021-2026.

Aunque el restaurante El Retiro, ubicado en el complejo Parque Josone del
balneario de Varadero, ha desarrollado estrategias para su posicionamiento,
los sitios especializados lo ubican en los ultimos lugares, registrando menos de
30 opiniones en TripAdvisor. Sumado a ello, la informacién existente en el sitio
web restaurante es poco atractiva, y muchos clientes desconocen en cuales
redes sociales o sitios encontrarlo, ya que las tarjetas de presentacion y
materiales publicitarios no hacen referencia a este tema. Mediante un analisis
realizado en el sitio TripAdvisor.com sobre este restaurante, se invidencian

factores que inciden sobre de la reputacion online del mismo, entre estos:



- En el destino, El Retiro ocupa el lugar 41 en posicionamiento online en
TripAdvisor, sin incluir, restaurantes de mejor reputacién que aun estan sin

certificar por el sitio web.

- La calificaciéon del mismo es aparentemente buena, pero la cantidad de
opiniones no la respaldan dicha puntuacion, por lo que no confiable para los

clientes.

Por lo antes expuesto, se plantea como problema cientifico de la
investigacion: ¢cdémo gestionar la reputacion online del restaurante El Retiro,

Parque Josone, Varadero?

Para dar solucion al problema cientifico declarado, se propuso como objetivo
general de la investigacion: Redisefiar un procedimiento para la gestion de la

reputacion online en el restaurante El Retiro, Parque Josone, Varadero.

Para dar cumplimiento a dicho objetivo general de la investigacion se

propusieron las preguntas cientificas siguientes:
Preguntas cientificas

1. ¢Qué antecedentes existen, nacionales e internacionales, acerca de los
indicadores y variables de la gestibn de reputacidon online en

restaurantes?

2. ¢Qué nivel de conocimiento posee la administracion del restaurante El

Retiro sobre reputacion online?

3. ¢Qué procedimientos y/o herramientas pueden conformar un sistema de
acciones que contribuyan a la gestion de la reputacion online en el

restaurante El Retiro, Parque Josone, Varadero?

Para dar respuesta a las preguntas cientificas anteriores, se establecieron los

siguientes objetivos especificos:

1. Investigar en la literatura nacional e internacional los principales

indicadores y variables de estudio acerca de la reputacion online.

2. Examinar los conocimientos sobre reputacion online de la administracion

del restaurante El Retiro, Parque Josone, Varadero.



3. Conformar un sistema de acciones que contribuyan a la gestion de la

reputacion online en el restaurante El Retiro, Parque Josone, Varadero.

Métodos:

El autor emplea como meétodo general, el método Filosofico Dialectico

Materialista, que permitio la utilizacion de los métodos teoricos y empiricos de

la ciencia y con ellos concebir la I6gica del proceder investigativo, la seleccion

de métodos y técnicas para abordar el objeto de estudio, en su desarrollo, en

su historicismo, en su caracter sistémico, en su objetividad, y permitir revelar

las relaciones internas en multidimensionalidad del fendbmeno estudiado.

Métodos Empiricos:

Encuesta y observacion:

Como método fundamental se utilizd la encuesta directa, voluntaria y
anonima a la administracion del restaurante. Asi como la observacion y

revision de documentos.

Métodos teodricos:

Método historico — logico:

Porque se parte de una revision exhaustiva de la tematica de la
Reputacion online asi como de la importancia de la misma desde el
punto de vista social y econdémico para el restaurante El Retiro, Parque

Josone, Varadero.
Método de induccién — deduccion:

Porque se infiere en la importancia y las ventajas del conocimiento de la

reputacion online.
Método analitico — sintético:

Porque se utilizo en la busqueda de bibliografia para proveer
informacion sobre las bases tedricas que incrementen el conocimiento

acerca de la reputacion online.

La investigacion consta de dos capitulos; el primero, vinculado a la revision de

los principales fundamentos tedricos relacionados a la comercializacion

turistica y a la reputacion online, y el analisis critico de los procedimientos



aplicados en investigaciones previas, asi como la seleccion de la metodologia a
emplear. Posteriormente, en el capitulo dos, se describe el procedimiento
seleccionado para la gestion de la reputacion online; arribando a las
conclusiones y recomendaciones. Finalmente aparecen las referencias

bibliograficas y los anexos.



CAPITULO 1: LA REPUTACION ONLINE EN LA GASTRONOMIA

El objetivo fundamental de este capitulo es determinar mediante la revision del
estado del arte los elementos tedricos y conceptuales que comprenden la
tematica de reputacion online en los restaurantes. También caracterizar el
marketing online, profundizandose en sus principales definiciones, evolucién
histérica y herramientas que lo componen. A siguiente, se analizan las bases
tedricas de la reputacion online, sus indicadores y su enfoque orientado a

restaurantes.

1.1 Marketing online

El marketing online engloba todas aquellas acciones y estrategias publicitarias
0 comerciales que se ejecutan en los medios y canales de internet. Este
fendbmeno viene aplicandose desde los afios 90 como una forma de trasladar
las técnicas de marketing offline al universo digital. Es una de las principales
formas disponibles para que las empresas se comuniquen con el publico de

forma directa, personalizada y en el momento adecuado.

Philip Kotler es considerado el padre del Marketing, y lo define como «El
proceso social a partir del cual las personas y grupos de personas satisfacen
deseos y necesidades con la creacion, oferta y libre negociacion de productos y
servicios de valor con otros» (Kotler, 2002). No obstante, la manera de hacer
que eso suceda, cambia casi a diario debido a que este se encuentra en
constante evolucion segun las condiciones del entorno y la influencia de tres
factores: el progreso tecnologico, la saturacién y madurez de los mercados y la
globalizacion. Por eso, actualmente, es imposible hablar de marketing e ignorar
gque mas de la mitad de la poblacion mundial tiene acceso a Internet y que

hasta el 2021 habra 2,3 billones de consumidores digitales.

Por otro lado, retomando el tema de la definicion de este concepto, (Imber &
Toffler, 2000) citados por Ngai, nos dice que el marketing por internet puede
definirse como “el proceso de construir y de mantener las relaciones
clientelares a través del uso de medios electronicos y actividades en linea, lo

gue facilita el intercambio de ideas, productos y servicios que satisfacen las



necesidades tanto de compradores como de los vendedores”. El caracter
multidisciplinario del marketing, ha hecho que su variante o ramificacion de
marketing por internet, esté también ligada a otras areas del conocimiento,
como la economia, la administracion y/o gestion, tecnologias y sistemas de

informacion, etc. (ver figura 1).

Tecnologias de

informacion . )
& gconomia, Negocios &
" Gestion
Sistemas de

informacion

Marketing

Figura 1.1 Caracter multidisciplinario del marketing por internet.
Fuente: Ngai (2003)

Entonces podemos decir que el marketing online es un sistema para vender
productos y servicios a un publico objetivo que utiliza Internet y los servicios
comerciales en linea. Esto se realiza mediante herramientas y servicios de
forma estratégica y congruente con el programa general de Marketing de la

empresa (Kont, 2010).

El sector del turismo ha utilizado rapidamente el marketing online como una
forma eficaz para satisfacer la actual necesidad de los clientes de recibir
informacion que sea confiable, util y de calidad, entendiéndose, segun varios
autores, que es el proceso a través del cual las organizaciones turisticas
seleccionan su publico objetivo y se comunican con él para averiguar e influir
sus necesidades, deseos y motivaciones, a nivel local, regional, nacional e

internacional, con el objetivo de formular y adaptar sus productos turisticos. De
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este modo se alcanza simultdneamente la satisfaccion del turista y las metas

de las organizaciones. (Witt & Mouthino, Kotler, Diaz Martin)

1.1.1 Evolucidn histérica del marketing online

Se puede considerar que el marketing digital surgié con la expansion del
internet comercial. Los esquemas de marketing generalmente siempre se han
adaptado a cada medio. Al mismo tiempo, se han desarrollado nuevas formas
de marketing con nuevos canales de comunicacion online, como las redes
sociales. Una clasificacibn aproximada de las etapas de desarrollo del
marketing online puede basarse en los nombres Web 1.0 y Web 2.0. Con la
Web 1.0, los boletines de noticias y el marketing SEO se han desarrollado

especialmente. (Kont, 2010)

Segun (Iglesias-Garcia, y Codina, 2016) es posible mencionar que Internet,
dada su evolucion, no es exclusivamente un medio de comunicacién masivo,
hay incluso algunos que dudan que lo sea (Balmer, y Yen, 2017); asi mismo,
tampoco es un medio de transmisibn de cultura ni de formas de
entretenimiento, internet es hoy en dia una simulacion de la llamada realidad
material, ontoldgica y tangible. El concepto “internet”, se refiere en gran parte
de la literatura como “un tipo de infraestructura de informacion de alcance
global que consiste en hardware y software informatico que se caracteriza por

ser general y abierto” (Peterson, Balasubramanian y Bronnenberg, 1997)

Es indudable que internet ha revolucionado la forma de comunicarse y su
aplicacion ha beneficiado a la inmensa mayoria de los sectores productivos y
de ocio del mundo. Desde el punto de vista publicitario, y seguan (Muela, 2008),
la mayor aportacion realizada por internet es que ha permitido el acceso a todo
tipo de anunciantes sin tomar en consideracion el tamafio o la naturaleza del
mismo. Esto ha hecho que cualquier empresa sin importar el tamafio, recursos
financieros y ubicacion geografica pueda competir en igualdad de condiciones.
Asi mismo, muchos anunciantes se han empezado a dar cuenta de que la red
es un escaparate ideal para promocionar los bienes y servicios que las
empresas producen, ademas de servir también como medio de puesta en
marcha de estrategias de generacion o refuerzo de marcas comerciales. Los

datos de hoy en dia, corroboran que por medio de internet, se puede llegar al



consumidor real o potencial, sin importar donde se encuentre y en el momento
mas adecuado para mostrarle la informacion comercial o publicitaria. A lo
anterior hay que agregarle los beneficios a nivel de costes que la publicidad
online conlleva en relacion con la publicidad tradicional. Esto ha traido consigo
un aumento significativo en la inversion de publicidad online (este tema sera
abordado méas adelante). Por otro lado, al considerar internet como un posible
canal de marketing, se establecen caracteristicas especiales que distinguen a

este concepto con respecto a otros, dichas caracteristicas son:

-La habilidad de almacenar grandes cantidades de informacion en diferentes

locaciones virtuales, todo esto a muy bajo coste.
-La posibilidad de buscar, organizar y diseminar informacion.

-Es interactivo y tiene la habilidad de proporcionar informacién segun la

demanda.
-La habilidad de proveer de experiencias perceptuales.
-La habilidad de servir como medio de transaccion o intercambio.

-La habilidad de servir como medio de distribucién fisica de ciertos productos,

como es el caso del software.
-Costos muy bajos de introduccion para clientes y proveedores.

Por otro lado, el marketing digital, el cual se resume en la transferencia de
bienes y servicios de un vendedor a un comprador, puede incluir o involucrar
méas de un método o medio electronico segun autores como (Ngai, 2003).
Segun la revision literaria realizada por este autor, el marketing electrénico
tiene sus origenes con el uso del telégrafo en el siglo XIX, y posteriormente con
el uso y aceptacion de otros medios de comunicacion como el teléfono, radio,
television, y el cable; esto trajo consigo que los medios electronicos se
convirtieran en una parte importante del marketing hoy en dia (Hoge, 1993). En
afos recientes, el uso de internet como herramienta de negocios se ha hecho
evidente, ya que cuenta con la caracteristica principal de que puede ser un
medio y un mercado al mismo tiempo; es decir, es un mercado puesto que

tiene la caracteristica de que en €l pueden interactuar oferentes y demandantes
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todo con el simple uso de un ordenador, asi mismo, es un medio pues conduce
y ejecuta las funciones de una empresa como marketing, ventas y distribucién
(Farhoomand y Lovelock, 2001). Asi mismo, internet ha evolucionado tanto,
que incluso la forma en que llega la informacion de publicidad a los
consumidores en linea también ha cambiado, lo que ha dejado en obsoletas
antiguas técnicas y herramientas de promocion comercial. Aunque, el término
marketing online o marketing digital abarca todas las medidas de marketing que
se implementan a través de internet. Las campafias de marketing online se

pueden utilizar para aumentar las ventas, el trafico o el alcance.

La web 2.0 o web social se enmarca entre 2004-2008. Los términos: social
media y blogging web, aparecen al mismo tiempo que nuevas comunidades y
plataformas interactivas donde ahora se llama al usuario. Estamos hablando de
inteligencia colectiva y participativa. Es posible comunicarse con la marca o con
otros usuarios online. Estos dan su opinidon y comparten contenido a los ojos de
toda la web. Lo que atrae la atencién de nuevos usuarios que reaccionan ante
las marcas. (Chen, 2008)

Este tipo de interacciones favorece la oportunidad de compartir inquietudes,
necesidades y deseos, gracias a las redes sociales. Y a la vez van llamando la
atencion hacia el mundo de los blogs que comienza a desarrollarse y llega a
generar una verdadera locura. La web continda su expansiéon y los
consumidores estan llamados a socializar virtualmente a través de redes
sociales, foros, SMS, etc. Logrando captar la atencion de las empresas y un
mayor acercamiento entre ellas y los grupos de consumidores que también

quieren expresarse y desean ser escuchados. (Ngai, 2003)

Lo anterior es debido a la especializacion que hoy en dia viven los usuarios de
internet, ya que amparados con el uso de aplicaciones disefiadas ad hoc a sus
gustos y preferencias, logran filtrar el tipo de informacion comercial que quieren
e incluso pueden hacer uso de ella en el momento de tiempo que ellos decidan
(un ejemplo de esto son Glas redes sociales por internet). Como resultado de
esto, internet se encuentra desarrollando continuamente nuevas herramientas
publicitarias que permitan una elevada segmentacion de la audiencia y

mensajes mas relevantes o afines con las necesidades del usuario. El
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marketing electronico ha logrado asi, agregar valor a las actividades de las
empresas y a cambiar la concepcion de sus estrategias de negocios,
incrementando al mismo tiempo, la rentabilidad de las mismas (Strauss &
Mitchell, 2001). Surgen los especialistas y se abre un nuevo mundo de
oportunidades para las empresas que empiezan a ver una forma mas directa y
efectiva de llegar a los consumidores. Se comienzan a idear campafias mas
directas identificando el target hacia el cual van dirigidas. El marketing
comienza a verse como una estrategia mas directa y personalizada para
alcanzar los objetivos. Por todo esto, el marketing por internet se ha convertido
en un tema muy popular debido en gran parte también a ser un tema novedoso
y por su constante crecimiento. Sin embargo y a pesar de la gran cantidad de
estudios realizados y la gran importancia y repercusiones en la economia hoy
en dia, aun existen pocas fuentes relacionadas con el estudio en profundidad

del marketing por internet.

En la actualidad, las marcas se utilizan la denominada “Big Data” gracias al
desarrollo del mercado de objetos conectados, y practicas de geo localizacion.
La Web 4.0, o simbidtica, es el marketing digital inteligente del mafiana.
(Jiménez, 2006) y (Jackman, 2010) Sumerge al individuo en una realidad
aumentada e interfiere cada vez mas en la vida del consumidor. Planteando a
la vez interrogantes sobre muchas cuestiones como la protecciéon de la

privacidad, o el control de datos.

2014 2015

1998

B Se utiliza por primera vez el término Marketing Digital
M El nacimiento de Google

 Microsoft lanzd el motor de busqueda MSN

B Primera campaia de marketing moévil (Universal Music)

B Resultados del motor de busqueda de Google en tiempo real
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Figura 1.2 Evolucion histérica del Marketing

Fuente: Economia3 (2021)

1.1.2 Caracteristicas y ventajas del marketing online

Utilizando las nuevas tecnologias, las empresas comprenden el poder y las
caracteristicas de internet y comienzan a utilizarlo en beneficio propio para
desarrollar un plan de negocios mediante el marketing online (Kuzin, 2011)
Ademas, internet es también un recurso para la investigacion comercial y de
mercados con el que se obtiene informacién sobre los habitos de los
consumidores finales, las actuaciones de los competidores, etc. Por otra parte,
el marketing online ha originado nuevas necesidades, conceptos, formatos v,
en consecuencia, nuevas estrategias. El reto en las empresas consiste en
aprovechar todas las ventajas que ofrece el marketing en internet para
incluirlo en su planificacién estratégica, teniendo como objetivo principal

convertir a los usuarios de internet en clientes potenciales (Strauss, 2016).

Segun Mayordomo (2004) las caracteristicas fundamentales del marketing

online son las siguientes:

» El marketing online es un sistema de pensamiento, una filosofia que engloba

tanto al propio marketing como a las técnicas que utiliza.

* EI marketing online representa una ventaja competitiva, especialmente

para las pequefias empresas.

* Los objetivos y conceptos del marketing online y del marketing

tradicional no cambian.
* Debe formar parte de la cultura general de la empresa.
» Permite la comercializacion de productos y servicios a través de internet.

* Es un gran igualador de oportunidades entre las empresas grandes y

pequefias.

» Con el marketing online el publico ya no es el receptor pasivo del mensaje,
sino que serd este quien busque el producto que mas le interesa y cubra sus

necesidades.
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* Internet es en si mismo un catalogo permanentemente actualizado.

» Con el marketing online se produce un cambio importante, en el que se pasa

de un marketing basado en el producto a otro centrado en el cliente.

Las caracteristicas del marketing online se orientan en detectar las
oportunidades que existen en el mercado con el fin de cumplir objetivos
mediante la creacion de valor para el cliente. Se puede establecer diferencias
entre el marketing online y el tradicional a través de dos caracteristicas segun
(Martinez-L6pez, F. J., Gazquez-Abad, J. C., & Sousa, C. M., 2013):

* Personalizacion: Ante la necesidad del usuario de obtener informacion cada
vez mas personalizada, las nuevas técnicas de marketing permiten que cada
internauta reciba o se le sugiera autométicamente informacion sobre aquello en
lo que estad interesado y que previamente ha buscado o definido entre sus
preferencias. De esta manera, es mas facil conseguir una mayor ratio de
conversién (no necesariamente una venta) en el mundo online, que en el

mundo tradicional.

* Masivo: Por mucho menos dinero que en el marketing offline se puede llegar
a un gran numero de usuarios que forman parte de tu publico objetivo. Por lo
tanto, las inversiones estaran mejor definidas y el ratio de conversion sera

también mayor por esta razon.

Los medios de difusibn como la radio y la television son un canal de una sola
via y no poseen interaccion con sus clientes. Sin embargo, internet
proporciona una via para obtener informacién del cliente de forma eficaz y
retroalimentarla directa e inmediatamente. EI marketing online, contribuye a
cumplir de los objetivos por vias mas racionales, convirtiendo la satisfaccién de

los clientes en su principal objetivo.
Igualmente para las empresas representa una serie de beneficios, como son:

*Marketing mas asequible: En el marketing digital los costos son
significativamente menores debido a que existe una gran variedad de formatos

y canales para nuestros productos o servicios. Al poder elegir la estrategia
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publicitaria que mejor se adapte a nuestras necesidades, los gastos pueden ir

modificAndose, segun vaya a ser el presupuesto.

*Permite una medicidén exhaustiva de los resultados: Las reacciones de los
potenciales clientes pueden irse midiendo de forma inmediata gracias a
Internet. Ademas, se obtiene una gran cantidad de datos que serviran para un
posterior andlisis y mejora de las campafias, incluso mientras se esta
implementando. Se pueden seguir los resultados a tiempo real gracias a

multitud de herramientas como Semrush que nos realizan estudios.

sIntegracién entre el consumidor y sus necesidades: El marketing online
busca establecer una conexidén entre clientes y empresas que augure una
comunicacién bidireccional. La opinidon pasa a ser un objeto invaluable y parte
del activo de una compafia. Se desea ofrecer una experiencia unica por medio
de un mensaje que sea importante para el usuario y lo enriquezca. Esto traera

fidelidad por parte de los clientes de la marca.

*Flexibilidad y toma de decisiones mas rapidas: Observar las reacciones de
los usuarios de inmediato nos permite ir corrigiendo aquellas debilidades en
nuestras estregarias. Los datos de los clientes potenciales pueden ser
estudiados en poco tiempo, como hemos dicho antes existen muchas
herramientas, para poder reaccionar rapido y con precision. El objetivo es

causar el maximo impacto positivo posible.

Otra de las principales ventajas que una empresa puede obtener es la
identificacion de  nuevos nichos de mercado y llegar a ellos con la
diversificacion de sus servicios o productos, a menores costos y de manera
mas interactiva, mejorando la comunicacion con sus clientes. Se puede
promocionar de manera efectiva y llegar a mayor numero de clientes
potenciales con la oportunidad de hacer negocios con ellos no importa el lugar

donde se encuentren.

1.1.3 Herramientas del marketing online
El concepto de promocion también ha evolucionado en los udltimos afos.
Tradicionalmente, la promocion siempre ha sido un asunto unilateral, con

empresas que envian mensajes a clientes como publico. Hoy, la proliferaciéon
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de redes sociales les permite a los clientes responder a esos mensajes.
También permite a los clientes conversar sobre los mensajes con otros
clientes. El aumento de los sistemas de calificacion de los clientes, como
TripAdvisor y Yelp, ofrece una plataforma para que los clientes tengan
conversaciones y ofrezcan evaluaciones de las marcas con las que han
interactuado. (Kotler, 2017)

Con una mezcla de mercadeo conectada (las cuatro C: co-creation, currency,
comunal activation, and conversation) las compaifias tienen una alta
probabilidad de sobrevivir en la economia digital. Sin embargo, el paradigma de
la venta necesita cambiar también. Con una mayor participacion de los clientes,
las empresas estadn involucrando a los clientes en una comercializacion

transparente. (Tian, R. G. y Emery, C., 2002)

Cambiando al enfoque de atencion al cliente, las empresas ven a los clientes
como iguales. En lugar de atender a los clientes, una empresa demuestra su
genuina preocupacion por el cliente escuchando, respondiendo y cumpliendo
consistentemente con los términos dictados tanto por la empresa como por el
cliente (Wu, S., 2002). El marketing online ofrece una serie de herramientas de
gran diversidad desde las que pueden realizarse desde pequefias acciones
hasta complejas estrategias en las que se pueden combinar infinidad de

técnicas y recursos. Estas son las principales:

1. Web o blog: Una web o un blog son dos de las principales herramientas
desde las que centralizar una campafa de marketing digital o de
inbound marketing (estrategia para atraer usuarios y convertirlos en
clientes mediante la generacion de contenido de valor y no intrusivo). Es
posible utilizar, de manera complementaria o paralela, microsites, redes
sociales, plataformas de video o foros para dar mayor visibilidad a
nuestras campaias. (Wilson, R. F. y Pettijohn, J. B., 2008) El desarrollo
y disefio web también se considera una técnica fundamental para tu
estrategia de marketing digital. La creacion de paginas webs se puede
realizar en plataformas como Wordpress, Blogger o Prestashop, y el
objetivo poner en marcha un sitio web que sea acorde con la empresa y

los servicios que ofrecen. En este sentido, las webs deben ser muy
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intuitivas, estando organizas de manera eficaz para que el trafico que
llegue a ella obtenga toda la informacion clave de un primer vistazo. El
uso de copywriting o “textos que venden” es una muy buena estrategia a
implantar en el disefio web. Ademas, es clave que la pagina sea
‘responsive”, es decir, que se adapte a cualquier dispositivo desde el
que se acceda a la web, ya sea tablets, mdviles u ordenadores.
También, es muy importante para una buena estrategia colocar bien el
“call to action” o CTA para que todo usuario que acceda a la web sienta
atraccion por el servicio o el producto que se ofrezca. Al final, el objetivo
es disefiar una web que refleje los valores y que, mediante la estrategia
de marketing digital, logre el objetivo de la marca o el negocio.
Buscadores: Los buscadores son herramientas que permiten a los
usuarios de Internet encontrar contenidos relacionados con lo que estan
buscando. Para poder posicionar, con éxito, una pagina o blog en las
primeras posiciones de los buscadores, es imprescindible realizar
acciones de posicionamiento organico (SEO) o de pago (SEM) en tu
estrategia de marketing online.

SEO y SEM: El posicionamiento SEO o Search Engine Optimization es
una técnica clave para optimizar una web en un motor de bulsqueda,
normalmente Google, ya que es el mas conocido y usado por los
usuarios. (Sen, R., 2005) Esta herramienta, por tanto, tiene como
objetivo posicionar una web en las primeras posiciones de Google para
aumentar el tréfico y las ventas de la empresa de una forma orgéanica.
Asi, la inversion en esta técnica es muy baja, pero requiere mas tiempo,
es decir, los resultados se observan a mas largo plazo. Ademas, se tiene
poco control sobre el posicionamiento, ya que depende de los algoritmos
del buscador y de las buenas practicas llevadas a cabo en la web de la
empresa. Por otra parte, se encuentra el posicionamiento SEM o Search
Engine Marketing. Esta técnica se enfoca en los anuncios que aparecen
en los buscadores. En este sentido, se logra incrementar las ventas o el
trafico a una web con anuncios pagados en los que los usuarios hacen
click. La ventaja de esta herramienta es que se tiene un control mucho
mas alto que en SEO. Ademas, se puede realizar una buena

segmentacion y los resultados son practicamente inmediatos.
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4. Publicidad Display: Es la herramienta de marketing digital mas
conocida y tradicional. Puede considerarse la valla publicitaria del medio
digital. Se trata de anuncios (banners) de diferentes tamafos y formatos
(textos, imagenes, graficos, videos...) que ocupan un espacio en los
sitios de internet de una forma atractiva y llamativa. Este concepto se
define como una disciplina que tiene como fin expresar una serie de
ideas y valores de una manera gréafica, normalmente en forma de logo,
imagenes corporativas y catalogos. Lo que logra el uso de herramientas
de disefio grafico es transmitir una idea a través una imagen que genere
un impacto en el consumidor. Cada vez son mas las empresas que
apuestan por su imagen corporativa para posicionarse en el mercado,
por lo que el disefio grafico se convierte en un aspecto fundamental. La
idea es ofrecer un contenido de calidad basado en un disefio grafico que
cree estimulos visuales en el publico y que diferencia a una empresa de
sus competidores.

5. Email marketing: Esta heredera del clasico buzoneo es, posiblemente,
la herramienta mas veterana pero todavia eficaz por haber sabido
adaptarse a los cambios y su capacidad de trabajar en combinacién con
otras estrategias, como el seguimiento y la maduracion de clientes (lead
nurturing). ElI email marketing puede hacerse desde bases de datos
propias o ajenas, a partir de las cuales se generan mensajes en forma
de newsletter, boletines, catalogos, etc.

6. Redes sociales: Estas herramientas digitales no han dejado de crecer y
ganar popularidad desde la aparicion del marketing digital. Ademas, han
sabido adaptarse perfectamente a los cambios y demandas de los
consumidores. Las redes sociales son completamente eficaces para la
difusién de contenidos, asi como para la creacion de una comunidad de
marca, el branding e incluso la atencién al cliente (InboundCycle, 2017)
Asi, por un lado, se debe hacer un buen uso de las redes sociales para
lograr 3 objetivos: incrementar leads, aumentar las ventas y mejorar el
branding. Para ello, se deben tomar estrategias relacionadas con captar
la atencidn del publico objetivo de la empresa, aunque también se puede
hacer uso de los anuncios en las plataformas con Facebook Ads,

Youtube Ads o Instagram Ads. Y, por otro lado, se debe establecer una
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estrategia de marketing digital destinada a crear contenidos digitales que
atraigan al consumidor a la empresa. Estos contenidos pueden ser
videos, posts en los blogs, infografias o e-books. Al igual que con el

SEO, los resultados se observan a largo plazo.

1.2 Reputacioén online

La reputacion online es entendida, por lo general, como la evaluacion social
que es mantenida publicamente por una entidad basada en su propio
comportamiento previo, lo que fue posteado por la entidad, y lo que terceras
partes comparten sobre ella en internet (Portmann et al., 2015). Esta
concepcion atribuye mayor peso a lo que la entidad quiere comunicar en los
entornos virtuales. Sin embargo, la reputacion online es esencialmente
resultado de aquello que los clientes dicen, escriben, transmiten a otros en
cualquier parte de los medios sociales de internet; a partir de sus percepciones
y experiencias en cualquier momento de su relacion directa o indirecta con la

organizacién (Del Fresno, 2011)

Afirma Cafiero Morales (2015) que la reputacion online es parcialmente
controlable ya que se crea y recrea a partir de las percepciones que conforman
un estado de opinion, consideracion y valoracién de otros, a partir de las
decisiones y comportamientos ético-morales y/o profesionales. Es la
construccion social alrededor de la credibilidad, fiabilidad, moralidad vy
coherencia que se tiene de una persona, ente, organismo, instituciéon, empresa,

etc.

Las menciones positivas 0 negativas sobre un determinado asunto pueden
alcanzar visibilidad en un corto periodo de tiempo, construirse desde una
multiplicidad de fuentes y ser utilizada por otros usuarios para realizar juicios de
valor. Lo que antes podia quedar en un entorno social reducido ahora se
distribuye de forma masiva debido al impacto de internet sobre nuestras
conductas relacionales y su destacable influencia en la construccion de la
reputacion. (UNWTO, 2014; Gascoén, 2015)
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La intangibilidad del producto turistico y la carencia de total estandarizacion de
este sector, aumenta la probabilidad de una brecha entre la expectativa del
cliente y la percepcion. De manera que las organizaciones de la industria del
turismo y la hoteleria pueden ser mas vulnerables a los riesgos que implica la

reputacion online que otras (Esturillo, 2016).

En tal sentido, existen una serie de factores que condicionan la importancia de
la reputacion online para el sector, entre ellas esta, como ya se ha mencionado,
la naturaleza intangible de sus productos que actua incrementando el valor de
la influencia interpersonal. En segundo lugar, muchos productos turisticos se
perciben como compras de alto riesgo; por lo que el riesgo emocional evaluado
por el grupo es un aspecto importante en el proceso de decision de compra. En
tercer lugar, los productos turisticos sufren de una gran estacionalidad y son
perecederos (Diana-Jens y Ruibal, 2015; Estarico et al., 2012; Ocejo, 2017).
Por consiguiente, los beneficios de tener una buena reputacion online generan
un efecto en cadena para la instalacion. También interviene en la creacion de
un comportamiento favorable hacia las compras, inversion, lealtad y

recomendaciones en el mercado.
1.2.1 Reputacion online en restaurantes

La reputacion online se ha convertido en un factor fundamental para cualquier
instalacion, sobre todo, si pertenece al sector de hosteleria. Hoy en dia los
cibernautas antes de salir a comer a un restaurante buscan en Internet qué
opinan sus clientes. Antes, la reputacién de un restaurante se generaba tras la
opinién de los criticos y la que se transmitia de boca a boca. (Top-Position,
2019) El cliente transmitia su buena o mala experiencia a posteriori, solo con
un grupo reducido de personas. Estas tenian un impacto pequefio y limitado en
el tiempo. Actualmente, es diferente. Los comentarios en Internet tienen mayor
repercusion que cualquier otro, estos permanecen almacenados a lo largo del
tiempo, puede ser encontrada de forma facil y se transmiten rapidamente. En
los dltimos afios, y gracias al auge de las redes sociales y los teléfonos
inteligentes, los restaurantes han experimentado que las resefas publicadas en
la red pueden llevarlos a lo mas alto, pero también a lo mas bajo, afectando asi

su negocio. (Top-Position, 2019)
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Existen sitios web especializados donde los clientes dejan su opinidn respecto

a los servicios que reciben en los restaurantes:

TripAdvisor: Es una web estadounidense que proporciona contenido
relacionado con restaurantes. Es uno de los mayores buscadores del sector. El
namero de opiniones es un indicador fundamental para los usuarios de la web.
Las decisiones se toman con mayor confianza cuando se observa que muchos
usuarios coinciden en sus impresiones. Las resefias recientes cuentan mas

que las antiguas, debido a que aportan una idea del servicio actual del negocio.

El Tenedor: Es un portal que cuenta con 55.000 restaurantes y mas de 14
millones de comentarios, que ayudan a un determinado usuario a seleccionar el
local que mejor se adapte a sus requerimientos. Desde mayo de 2014, forma

parte de TripAdvisor.

Foursquare: Se trata de una aplicacion movil en la que se pueden escribir
recomendaciones de diferentes sitios. Asimismo, recibir notificaciones en
tiempo real sobre ciertos platos que han gustado a otros usuarios, a partir de su

posicion y sin que éste sepa incluso que las esta buscando.

Yelp: La aplicacién, que aparecio en 2004, ofrece un servicio a través del cual
se pueden encontrar los mejores lugares Yy filtrarlos por cercania, su puntacién
y precio. Ademas, el duefio de un negocio puede reclamar sus fichas y crear
una cuenta de empresas. De igual forma, responder a resefas, de manera
publica y privada, publicar informacién acerca de su negocio, agregar fotos y

monitorear la actividad de sus clientes desde su pagina.

1.3 Identidad online

En la actualidad, el concepto de ‘identidad online’ esta cada vez mas en boca
de todos. Lo cierto es que este término sirve para definir quiénes somos en la
red y qué podemos hacer en ella, nuestra identificacion para los demas desde
el punto de vista digital. El valor de gestionar correctamente la identidad digital
reside sobre todo en garantizar la ciberseguridad, ademéas de facilitar las
gestiones online y mejorar la experiencia tanto de los usuarios como de las
empresas en la Red, haciéndola méas segura y confiable frente a las posibles

amenazas virtuales, como el robo de datos o la suplantaciéon de identidad. La
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identidad 2.0 estad formada por todas las acciones que nos identifican como
individuos en internet. Al igual que nuestra identidad analédgica esta formada
por nuestro nombre, edad, teléfono y DNI, entre otros aspectos, nuestra
identidad 2.0 se configura con cada interaccion en la red. Cuando abrimos un
perfil en una red social, por ejemplo, pero también cuando hacemos una

compra o reservamos un viaje.

No hay que confundir identidad 2.0 con reputacion online. Esta Ultima es la
imagen que los demés se forman de nosotros a partir de nuestros
comportamientos en la red: de las opiniones que vertemos o las fotos que
publicamos. Proteger nuestra identidad 2.0 es clave para nuestra seguridad en
internet y para garantizar la privacidad de nuestros datos. No solo a la hora de
preservar nuestro honor o nuestra reputacién, sino para evitar que los
ciberdelincuentes se hagan con informacién personal y puedan hacer uso de
ella. Por tanto, es imprescindible tener en cuenta que a través de esto los
demas se veran la organizacion de un modo u otro en el ciberespacio. (Aparici,
2013)

Una de las competencias personales necesarias en la sociedad actual para el
ciudadano digital es el saber gestionar su propia identidad digita actuando de
una manera ética y legal. Aparici (2013) argumenta que “para gestionar la
identidad digital se hace necesario gestionar los siguientes elementos:
visibilidad, posicionamiento web, reputacién y privacidad en internet’. Se
pueden crear diferentes identidades de un mismo individuo en Internet y
ademas la identidad digital que una persona se crea no tiene por qué coincidir
con la identidad analégica de esa persona, con sus caracteristicas en el

espacio fisico.
1.3.1 Identidad online en restaurantes

La identidad digital, es decir la imagen y la informacion online que se transmite
del restaurante a través de Internet posee igual importancia que la propia
imagen fisica. Este es el primer escaparate que los clientes ven, analizan y
comparan antes de efectuar la reserva. Los clientes ya interactlan antes y
después de la experiencia gastrondmica; reservan de forma online, comparten

fotografias, recomendaciones o criticas que influyen en la reputacion del
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restaurante. Cada vez mas empresarios, cocineros o sumilleres ven las nuevas
tecnologias como herramientas para mejorar la gestion y promocion de sus

negocios y de sus imagenes profesionales. (Mabhostelero, 2018)

Los recursos que la hosteleria dedica a su identidad digital deben aumentar
enormemente para seguir profesionalizando el sector. Asegura Marbella All
Stars que la identidad digital adecuada de un restaurante impulsa sus reservas
en mas del 20 por ciento. Particularmente, mas del 50 por ciento de los clientes
que reservan en un restaurante por primera vez consultan antes tanto su web,

redes sociales, como las opiniones en internet de otros usuarios.

Las empresas del sector tienen que enfrentarse al escenario digital con una
actitud activa, participativa, abierta y colaborativa. (Mabhostelero, 2018)
Ademas de cuidar su identidad digital, se debe mimar su reputacion online, es
decir, la opinién de los clientes en la red, enormemente subjetiva, dinamica y
compleja de gestionar. En este sentido es importante generar expectativas
adecuadas para no defraudar. La identidad digital del negocio de hosteleria
esté en consonancia con su reputacion online, no poner por las nubes las
expectativas del cliente para que cuando llegue al local no se puedan
satisfacer.

1.4 Indicadores de reputacion online

La reputacion digital es el resultado de la interpretacién por parte de los
usuarios de la identidad e imagen digital de nuestra marca. Una vez tenemos
en cuenta el valor que tiene hoy en dia la reputacibn de una marca,
especialmente si hablamos de su reputacion online, para poder tener un mayor
entendimiento y control sobre ella, es necesario implementar en la empresa
algun sistema de gestion de la reputacién. Es esencial tener en cuenta que la
reputacion debe ser gestionada, no nos vale simplemente con conocer el valor
de esta, sino que se debe implementar un plan de reputacién online marcado
por varias etapas como analisis y diagnéstico, elaboracién de planes de accion,

ejecucion y finalmente monitorizacion, la cual cobrard una gran importancia.

El objetivo de cualquier plan o estrategia de marketing que ponga en valor la
reputacién tendra como objetivo, en primer lugar, trabajar para lograr que la

brecha entre expectativas y requerimientos del mercado sea minima. De esta
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brecha dependera la satisfaccion, y es que la meta final sera conseguir que el
balance entre la satisfaccion que podemos brindar a nuestros clientes y los
requerimientos de los mismos sea lo mas positivo posible. Es decir, que
habitualmente seamos capaces de superar las expectativas que tienen sobre

nosotros.

Todo esto se realizara a través del ORM (Online Reputation Management), el
conjunto de estrategias, planes y acciones que se tienen en cuenta y se

ejecutan para gestionar la reputacion en linea de una marca.

Si bien es cierto que la monitorizacion tan s6lo es una pieza mas de un
engranaje complejo que representaria el plan de reputacion global, lo cierto es
que sin esta pieza, la estrategia en su conjunto no tendria sentido ni podria

llevarse a cabo.

Ademas, la reputacion se puede manifestar de muchas formas entre las que
destacamos: opiniones, resefias o valoraciones en sitios web, engagement en

redes sociales y andlisis del sentimiento hacia la marca.

1.4.1 Sitios Web

Un sitio web es la pieza basica de Internet. Estamos navegando por ellos a
todas horas, desde el mévil o desde el ordenador. Cuando leemos la prensa
digital, estamos visitando un sitio web. Cuando compramos en una tienda
online o cuando navegamos por redes sociales, también, por citar solo algunos
ejemplos comunes. Pero por esa misma razon, estamos tan habituados a los
sitios web que a veces nos puede costar trabajo delimitar el concepto. (Filieri,
2014).

El criterio mas comun para clasificar los sitios web es su finalidad, sobre todo
cuando tienes en mente crear uno. No es lo mismo un sitio web vitrina para
presentar la actividad de una empresa que una tienda online para vender en

Internet o una landing page de una campafa de marketing.

Existen muchas variedades de sitios web, cada uno especializado en un tipo
particular de contenido o uso, y pueden clasificarse arbitrariamente de muchas

maneras. Unas pocas clasificaciones pueden incluir:
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1. Sitio web basico de presentacion: Se trata de un sitio web vitrina
pequefio, de entre 1 y 5 paginas (inicio, quiénes somos, contacto, etc.),
para presentar la marca y sus servicios de forma rapida. Es una «tarjeta
de visita digital» que no se suele actualizar con regularidad.

2. Sitio web vitrina: Es un sitio web que también presenta la marca, pero
describe los servicios ofrecidos con mayor profundidad y tiene mas
paginas, unas 8 — 10 como minimo. A menudo se combinan con los
blogs. Una variante del sitio web de presentacion o el sitio web vitrina es
el sitio web de portafolio, en el que un profesional concreto comparte
muestras de su trabajo y desarrolla su marca personal.

3. Blog: Puede ser un sitio web independiente o una parte de otro. Un blog
se caracteriza por publicar articulos de manera cronoldgica. Los
contenidos «frescos» contribuyen al posicionamiento SEO, pero esto
solo sera eficaz si se mantiene un ritmo de actualizacion mas o menos
constante.

4. Tienda online: Es un sitio web que permite procesar pagos para
comprar productos, reservar servicios, etc. Puede tener tamafios muy
distintos: desde una seccion de comercio electrénico discreta que
complementa un sitio vitrina hasta una gran tienda online con centenares
de productos.

5. Comunidad virtual o medio de comunicacion digital: Son sitios web cuya
prioridad es reunir a usuarios con intereses afines entre si para que
intercambien entre ellos y participen en la creacion de contenido.

6. Landing page: Este tipo de sitio web no esta ideado para funcionar por
si solo. Es una pieza de una estrategia de marketing en redes sociales
y/o por correo electronico. De hecho, las landing pages suelen ser una
pagina web que se integra dentro del sitio web. Pero las incluimos como
tipo independiente por su finalidad tan especifica. Las landing pages son
sitios web de una sola pagina que cumplen con un propésito especifico
(anunciar una promocién concreta, un producto especial, etc.) mas que
presentar la marca de forma completa.

7. Sitio web de marketing: Este tipo de sitios web esta disefiado para
acercar a los prospectos y clientes a una compra u otro desenlace en

marketing, el mismo puede incluir un catalogo, consejos para compras,
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elementos promocionales como cupones, eventos de ventas, 0
concursos. Para atraer visitantes, la empresa promueve su sitio web en
anuncios impresos, difundidos y a través de anuncios encabezados
(banner) que aparecen en los sitios web. Ahorra tiempo, mayor
audiencia, bajos costos y mayores beneficios, los productos o servicios
pueden ser publicitados las 24 horas del dia tanto para el mercado
nacional como internacional. Es posible medir los resultados de la
publicidad online en sélo cuestion de dias, mientras que con los medios
convencionales se necesitan meses para concluir un estudio. Los
clientes pueden comunicarse facilmente con la empresa a través del

correo electrénico, asi que, la comunicacion es bidireccional.

El e-marketing, a través de los diferentes sitios web, genera contactos y
negocios, abarca todo lo referente al uso de internet en la comunicacion con los
clientes, mas que ningun otro instrumento y la interactividad que lleva consigo
permiten al cliente encontrar informaciébn con rapidez y exactitud sobre
cualquier producto o servicio que se ofrece, establece una comunicacién rapida

y directa con los consumidores individuales, cultivando relaciones.

Actualmente, la importancia de un sitio web va mas alla de estar abierto 24/7.
Cuando se menciona el nombre de una empresa o servicio, de forma
automatica el usuario busca informacién por Internet, obteniendo informacion
rapidamente, aumentando su confianza y seguridad, sobre todo en estos
tiempos, que las personas estan conectadas todo el rato desde su
computadora o dispositivo movil. Es evidente que el potencial mas importante
estd para las pequefias empresas, quienes buscaran como primer objetivo
darse a conocer al hablar de su historia, productos, servicios y soluciones que
daran al mercado, en sus respectivas areas de especializacion. En el sitio web
es donde se pueden sostener el resto de estrategias que utilice, SEO, PPC,
Camparfas en Redes Sociales, etc. existiendo una diferencia entre lo que es la

promocién web y lo que es la promocion en internet.

1.4.2 Redes sociales
Las opiniones de clientes en Internet son una importante fuente de informacion

para los consumidores (Chevalier, 2003), ya que les dan mayor credibilidad que
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a otra informacion proporcionada por criticos profesionales o por las empresas
(Lewis, 2001) ;(Chen, 2008). Ademas, tienen una gran influencia en la decision
final de compra de productos y servicios (Duan, 2008). Millones de viajeros
escriben en Internet sobre sus experiencias de viajes sin recibir nada a cambio
aparentemente. Este fendmeno altruista es considerado como una
reproduccion en el mundo online, de fendmenos similares de amabilidad y
colaboracion que se dan en el mundo offline o “vida real” (Leyva Aguilera,
2012). Aungue también suponen una via para plantear quejas por parte de los
viajeros insatisfechos. La obtencion de conclusiones sobre un tema, tras
recabar las opiniones de miles de individuos, es un método objeto de estudio
por diversos autores. James Surowiecki (2004) publicé “The wisdom of crowds:
Why the Many Are Smarter than the Few and How Collective Wisdom Shapes
Business, Economies, Societies and Nations”. El autor sostiene que, al agregar
la informacion de un gran numero de individuos, tenemos como resultado un
sistema de toma de decisiones superior, en gran parte, al de cada individuo
actuando en solitario. Por su parte, Segaran (2007) desarrollé el concepto de
“collective intelligence” basandose en la idea de captar informacién relevante
de las grandes bases de datos de opiniones en Internet, a través de
sofisticados algoritmos matematicos. Desde la aparicion de Internet se pueden
desarrollar estudios que abarquen grandes areas geograficas y cuyos datos
pueden ser recogidos en cualquier lugar y en cualquier momento. Se trata de
métodos menos intrusivos y sobre todo mas econdémicos que los tradicionales
(Kozinets, 2002).

La intangibilidad de los servicios turisticos les hace especialmente susceptibles
de verse afectados por las opiniones vertidas por los clientes en la red (Moral,
2014), llegando a ser definido el turismo como una combinacion de
experiencias, co-creacién de contenidos y tecnologia (Neuhofer, 2013). De esta
forma, las opiniones registradas en Internet sobre establecimientos turisticos,
constituyen un perfecto ejemplo del referido concepto de eWom (Bronner,
2011) y (Filieri, 2014).

El origen de las redes sociales viene marcado por el afan de reunir personas.
Casi una década antes del lanzamiento de Facebook, en 1995 Randy Conrads

cre0 Classmates.com. Su idea era ayudar a la gente a reencontrar antiguos
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comparferos del cole, de la guarde, etc. La plataforma ha cambiado
significativamente y ya no es lo que era, pero describe un poco la intencién de
este tipo de redes personales. Hoy podemos encontrar multitud de plataformas
y categorias, algunas de caracter absolutamente personal y otras con tintes

mas profesionales.

Con la implantacion de los dispositivos moviles (smartphones, tablets, etc.) han
llegado las apps. La comunicacion se ha vuelto incluso méas efectiva, porque ya
no es necesario acceder a ella a través de un ordenador, sino que esta en

nuestros bolsillos.

Facebook: Facebook cuenta con mas de 1350 millones de miembros, y
traducciones a 70 idiomas. En octubre de 2014, Facebook llegd a los 1350
millones de usuarios. Actualmente Facebook ofrece una variedad de servicios a
los usuarios como: Lista de amigos, Chat, Grupos y paginas, etc. Esta ultima es
una de las utilidades de mayor desarrollo reciente. Se trata de reunir personas
con intereses comunes. En los grupos se pueden afadir fotos, videos,
mensajes, etc. Las paginas, se crean con fines especificos y a diferencia de los
grupos no contienen foros de discusién, ya que estan encaminadas hacia
marcas 0 personajes especificos y no hacia ningun tipo de convocatoria.
(Martin, 2010)

Twitter: se estima que tiene mas de 500 millones de usuarios, generando 65
millones de tweets al dia y maneja mas de 800 000 peticiones de busqueda
diarias. La red permite enviar mensajes de texto plano de corta longitud, con un
méaximo de 140 caracteres, llamados tweets, que se muestran en la pagina
principal del usuario. La mayor parte de los usuarios que usan Twitter son
adultos mayores que no han utilizado otro sitio social con anterioridad. Segun
un estudio realizado por Semiocast en 2012, analizando 383 millones de
cuentas creadas antes de dicho afio, los paises con mayor numero de usuarios
en Twitter son los Estados Unidos (107,7 millones), Brasil (33,3 millones),
Japon (29,9 millones), Reino Unido (23 millones), Indonesia (19 millones), India
(12 millones), México (10,5 millones), Filipinas (8 millones), Espafia (7,9

millones) y Canada (7,5 millones).
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Instagram: Red social y aplicacion para subir fotos y videos. Sus usuarios
también pueden aplicar efectos fotograficos como filtros, marcos, similitudes
térmicas, areas subyacentes en las bases coéncavas, colores retro, y
posteriormente compartir las fotografias en la misma red social o en otras como
Facebook, Tumblr, Flickr y Twitter. EI 27 de febrero de 2013, Instagram
contaba con 100 millones de usuarios activos, solo dos afios y medio después
de la primera puesta en marcha. Significo un aumento de aproximadamente 10

millones de usuarios en poco mas de un mes.

YouTube: Sitio web en el cual los usuarios pueden subir y compartir videos.
Actualmente es el sitio web de su tipo mas utilizado en internet. Desde mayo de
2007, en YouTube empezaron a aparecer videos publicitarios de 15 a 30
segundos y otro en estilo pop-up para toda empresa que lo solicite. El tipo de
anuncio mostrado al usuario es completamente aleatorio y sin relacién con el
contenido del que video que buscaba ver o las palabras clave usadas en la

bldsqueda.

LinkedIn: Es una red social que esta orientada mas a relaciones comerciales y
profesionales que a relaciones personales y, por tanto, en esta red social lo que
se encuentra mayoritariamente son empresas y profesionales que buscan
promocionarse, hacer networking y negocio. El principal objetivo de la misma
es fomentar lo que llaman conexiones profesionales —mismas que se clasifican
en grados—, y que pueden ser usadas para: buscar trabajo u oportunidades de
negocio basandose en recomendaciones de alguna conexion. A partir de 2015,
la mayor parte de los ingresos del sitio procedian de la venta del acceso a la
informacion sobre sus usuarios de la red social a los reclutadores y

profesionales de ventas.

Ofrece diversos instrumentos para que sus usuarios puedan comunicarse tales
como: perfiles personales, paginas de empresa o de centros de formacion,
grupos de discusion, ofertas de trabajo, publicaciébn de articulos (Pulse),
mensajeria privada (Inmail), presentaciones mediante diapositivas (Slideshare),
publicidad (Linkedin Ads).

Para los profesionales, Linkedin tiene 4 funciones principales:
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- Localizar a profesionales de un campo en particular, estar en contacto con
estas personas y facilitar que otros profesionales localicen a uno mismo. En
definitiva, promover la carrera profesional para participar en nuevos retos y

oportunidades

- Estar a la dltima en la actualidad del sector laboral correspondiente, charlar

con otros profesionales, publicar contenidos, intercambiar conocimientos, etc.
- Hacer networking

- Buscar un nuevo empleo

Para las empresas, las funciones son otras:

- Dar a conocer la actualidad relacionada con la marca: nuevos retos, logros,

premios, eventos en los que participa la organizacion, etc.

- Captar talento: Linkedin cuenta con una potente herramienta de Recursos

Humanos, de pago, que funciona a modo de un gran CRM

TripAdvisor: Es un sitio web estadounidense que proporciona resefias de
contenido relacionado con viajes. También incluye foros de viajeros. Los
servicios del sitio web son gratuitos y son los usuarios son quienes
proporcionan la mayor parte del contenido. El sitio se financia con publicidad y
es el sitio de viajes mas grande del mundo, con casi 280 millones de visitantes
mensuales Unicos. En abril de 2012, la compafiia puso una conexién a
Facebook que permite a los usuarios seleccionar comentarios de sus amigos
en la red social. En agosto de 2014, una encuesta encontrd que TripAdvisor era
el sitio de viajes mas reconocido, utilizado y confiable. En octubre de 2014,
TripAdvisor lanzé wuna nueva funcién, "So6lo para ti", que ofrece
recomendaciones personalizadas de restaurantes basadas en las preferencias
del usuario y el historial de busquedas en el sitio. En 2015, TripAdvisor permitio
que los usuarios no sOlo evaluaran los lugares, sino que también los
etiquetaran. (Pan & Crotts, 2007)

1.4.3 Correo electrénico
El correo electrénico es un servicio de red que permite a los usuarios enviar y

recibir mensajes (también denominados mensajes electronicos o cartas
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digitales) mediante redes de comunicacion electronica. Los sistemas de correo
electronico se basan en un modelo de almacenamiento y reenvio, de modo que
no es necesario que ambos extremos se encuentren conectados
simultdneamente. Para ello se emplea un servidor de correo que hace las
funciones de intermediario, guardando temporalmente los mensajes antes de

enviarse a sus destinatarios.

Dentro de los correos electronicos se encuentra el email marketing, que es
enviar un mensaje comercial directamente utilizando como canal el email. En
su sentido mas amplio, cada email que se envia a un cliente o potencial cliente
puede ser considerado como email marketing. Normalmente implica utilizar
email para enviar anuncios, peticion de negocios, 0 solicitar ventas o
donaciones, y esta principalmente orientado a construir lealtad, confianza, o
concienciacion de marca. EI Email Marketing puede ser hecho a listas
compradas o0 una base de datos de clientes actual. En términos generales, el
término "Email Marketing" es normalmente utilizado para referirse a enviar
mensajes de email con el propdsito de mejorar la relacion de una empresa con
sus clientes actuales o anteriores, para generar lealtad del cliente y
empresarial, adquiriendo clientes nuevos o convenciendo clientes actuales para
adquirir algo inmediatamente, y afiadiendo los anuncios a mensajes de email

enviados por otras compafiias a sus clientes.

Conclusiones parciales

1. El marketing online se consolida como sistema para vender productos y
servicios siendo empleado por el sector turistico rapidamente como una
forma eficaz para satisfacer la actual necesidad de los clientes de recibir
informacion que sea confiable, util y de calidad mientras estan
conectados a Internet.

2. La reputacion online es un factor fundamental para cualquier instalacion
debido a la naturaleza intangible de sus productos, sobre todo en
restaurantes, donde en la actualidad, los comentarios en Internet y redes
sociales tienen mayor repercusion y se transmiten rapidamente.

3. TripAdvisor se considera la mas influyente red social en la industria

turistica y una de las principales fuentes de reputacién online del sector,
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determinando en la decision por parte de los usuarios y contribuyendo a
mejorar el proceso de toma de decisiones.

Los Indicadores de reputacion online permiten trazar y monitorear un
conjunto de estrategias, planes y acciones que se tienen en cuenta y se

ejecutan para gestionar la reputacion online de una instalacion.
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CAPITULO 2. PROCEDIMIENTO PARA LA GESTION DE LA REPUTACION
ONLINE EN EL RESTAURANTE EL RETIRO

El presente capitulo propone un procedimiento dirigido a gestionar la
reputacion online en restaurantes. Este instrumento metodoldgico se compone
de cuatro fases, en las cuales se declaran pasos, objetivos, tareas y técnicas a

emplear.

2.1 Metodologia aplicada a la gestién de la reputacidn online

La revision del estado del arte demuestra la existencia de métodos para el
proceso de gestion de la reputacion online. Sobresale el modelo conceptual de
Miguel Del Freno que define los horizontes temporales a la hora de abordar la
variable (Del Fresno, 2011). De este modelo parten las principales estrategias
de gestion desarrolladas en el sector hotelero. Su aplicacion y resultados han
motivado otros estudios, dentro de los que se destacan investigaciones
empiricas que atendienden a la recopilacion de datos de redes sociales,
paginas webs de los hoteles y redes sociales comerciales como TripAdvisor.
En la actualidad, la comunidad cientifica ha mostrado un gran interés en la
reputacién online como objeto de estudio, con un incremento durante la dltima
década de mas de 200 investigaciones anuales segun datos académicos en el
sitio Doaj.org y ResearhGate.

Empleando como criterio de union el método Ward y la distancia euclidiana al
cuadrado en las principales investigaciones sobre el tema, se agruparon los
autores en tres grupos (anexo 1) En la tabla 1.1 se evidencian las principales
tendencias y criterios de las investigaciones, a su vez, los principales

investigadores de cada grupo.
Tabla 2.1 Resultados obtenidos mediante el Método Ward

Fuente: Elaboracion propia del autor

Tendencia de las
Grupo _ _ _ Autor destacado | Aporte del autor
investigaciones

-Variables Martin-Santana - define
Grupo 1 _ o
vinculadas a la|etal. (2017) indicadores
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medicion de la
reputacion online
-Big Data

-Software pagado

cualitativos
para la
evaluacion de
la reputacion
online de sitios

web turisticos.

- Empleo de | Matos et al.| - establece el
TripAdvisor como | (2012) impacto que
indicador de poseen las
calidad y fotografias
promocion publicadas por
Grupo 2 turistica. los
- Redes comercializador
sociales, es en
principalmente Facebook en la
Facebook. reputacion
online
manejo de | Fernandez -define un
diversas fuentes | Rodriguez (2018) | procedimiento para
de reputacion la gestion de la
online calidad de la
tradicionales (2.0) reputacion  online
Grupo 3
y elementos en entidades
propios de la turisticas.

comercializacion
electrénica o web
3.0

En base a la revisidbn del estado del arte, el autor de esta investigacion

selecciona el procedimiento de Fernandez Rodriguez (2018) para la gestién de

la reputacion online en el restaurante El Retiro. Aunque el procedimiento define

indicadores y emplea las métricas de redes sociales (Kpi), sera modificado para

adecuarlo a los principios y desarrollo de esta investigacion. (Ver tabla 2.2)
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Tabla 2.2 Procedimiento para la gestion de la reputacion online de restaurantes

Fuente: Elaboraciéon propia del autor (adaptado de Fernandez Rodriguez,
2018)

FASE I. INTRODUCCION

Paso 1. Seleccion de expertos Paso 2. Definir y capacitar el grupo de trabajo

FASE Il. CARACTERIZACION Y DIAGNOSTICO

Etapa 1. Caracterizacion general Etapa 2. Indicadores de la reputacién online

Paso 4. Estado actual de

las fuentes de la reputacién

online Paso 5. 5
Paso 6.
Paso 3. Caracterizacion de la Matriz de Definicién de |
efinicién de las
instalacién Tareal. | Tarea | Tarea | repytacion online

. acciones
Kpi de 2. 3. del restaurante

Redes Sitios Email
Sociales | Web

FASE IIl. IMPLEMENTACION Y CONTROL

Etapa 3. Ejecucion y monitoreo Etapa 4. Evaluacion y ajuste

Paso 7. Implementacion | Paso 8. Monitoreo de las

] ) Paso 9. Recalculo de los indicadores
de las acciones acciones

FASE IV. MEJORA

RETROALIMENTACION A FASE II.

2.2 Procedimiento para la gestion de la reputacion online de restaurantes

Fase I. Introduccidn
Objetivo: Habilitar las condiciones necesarias para el desarrollo del objetivo

propuesto a partir de la creacion del grupo de trabajo.

Descripcién: La fase contiene dos pasos los cuales se conforma y capacita al

personal involucrado sobre la gestion de la reputacion online.
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Paso 1: Seleccion de expertos

Contenido: En este paso se constituye el comité de expertos, se sugiere que
esté integrado por 9-15 expertos, para garantizar mayor veracidad en los
criterios y afirmaciones. Se recomienda que los expertos trabajen de forma
anonima; esto contribuye a que la informacion no se vea afectada por criterios
parcializados o por compromisos en el orden afectivo. De esta forma la
informacion aportada por los especialistas solo sera manejada por el equipo de
trabajo y los resultados generales seran notificados una vez que se tomen las

decisiones y de forma individual a cada miembro.

Para seleccionar los expertos se propone emplear el método propuesto por
Gonzalez Camejo, 2018. Este parte del calculo de un indice de experticia
segun aspectos como grado cientifico, afios de experiencia, investigaciones
realizadas y participacion en eventos. En la tabla 2.2 se recogen los criterios
para la clasificacion de los aspectos y la escala. El indice se calcula segun la

expresion de calculo (1).

Tabla 2.2 Parametros para evaluar la experticia

Criterios Parametros Clasificacion
Universitario 1
Grado cientifico Master 2
Doctor 3
o _ Monografias 1
Investigaciones relacionadas con el :
Libros 2
tema : :
Articulos cientificos 3
0-5 1
Afos de experiencia 6-10 2
10 - adelante 3
S Regionales 1
Participacion en eventos i
_ Nacionales 2
relacionados con el tema :
Internacionales 3
. o 1-2 Bajo
Indice de Experticia
21-3 Alto
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indice de Experticia (IE)=% Pp/4 (1)
Pp: Puntuacion obtenida en cada parametro

Se recomienda seleccionar expertos con indices de experticia alto para
garantizar una mayor confiabilidad en los resultados. Todas las decisiones que
requieran de la consulta especializada durante la aplicacion del procedimiento

deberan ser sometidas al juicio de los especialistas seleccionados.
Técnicas: observacion directa, revision documental, trabajo en grupo.
Paso 2: Definir y capacitar el grupo de trabajo

El grupo de trabajo conformado debe tener un caracter multidisciplinario y debe
componerse entre siete y quince miembros que se hayan desempefiado en el
sector turistico y en la academia, para lograr un equilibrio entre los
conocimientos tedricos y practicos del grupo de trabajo. Estos deben contar
con conocimientos y habilidades necesarias para identificar, analizar y
sintetizar la informacién obtenida en el trabajo de campo. La capacitacion tiene
como objetivo preparar a los miembros del equipo de trabajo, garantizando su
comprension sobre el alcance y la necesidad del trabajo a desarrollar. Es
necesario abundar en contenidos sobre la comercializacion de productos
turisticos en internet, sus principales peculiaridades, asi como las principales

tendencias de comercializacion online existentes

El grupo debe contar con una estructura de direccion definida, que desarrollen

los siguientes roles en aras de lograr resultados positivos durante el trabajo:

Jefe: Encargado de trazar tacticas y estrategias, asi como potenciar la

toma de decisiones

- Facilitador: Encargado de orientar y dirigir la generacion de ideas
surgidas durante las sesiones de trabajo en equipo

- Registrador: Encargado de documentar todas las ideas que aporta el
grupo de trabajo

- Especialistas: Encargados de realizar el trabajo de campo y el disefio

de los instrumentos
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Técnicas: observacion directa, revision documental, trabajo en grupo,

conferencias, talleres

Fase Il. Caracterizacién y diagnostico
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 de la instalacion,
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
reputacién. La caracterizacion general se realiza a partir de los indicadores
propuestos por (Albornoz, 2014) en la matriz morfolégica presentada en la tabla
2.3

Tabla 2.3 Matriz morfoldgica de clasificacion de restaurantes

Aspecto Variante de clasificacion
Tipo de . . .
Gourmet Especial Familiar Conveniente
restaurante
Playa
Localizacion Ciudad . i Segunda Carretera
Primera Linea .
Linea
Clasificacion
_ _ Pescados y _
por el tipo de | Vegetarianos . Carnes rojas Aves
) Mariscos
comida
Clasificacion Menu _
_ o _ | Comida
por variedad | Autoservicio | y ala | Tematicos | Carretera | Buffet | Grill 4pid
rapida

de servicios carta

Categoria 5 tenedores | 4 tenedores | 3tenedores | 2 tenedores | 1 tenedor

Tipo de
_ Privada Estatal
propiedad
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Paso 3. Caracterizacion de la instalaciéon

En este paso se identifican los elementos generales de la instalacion que
permiten categorizarla e identificar las caracteristicas del entorno, tanto las
generales como aquellas especificas del ecosistema que lo abarca. A su vez,
valorar sus principales indicadores de gestion que facilitan la toma de
decisiones de la organizacion. Para ello deben analizarse las siguientes

variables:

1. Normativas vigentes

2. Recursos (infraestructura, tecnologia, personal)

3. Ubicacion geografica y caracteristicas medio ambientales
4. Estado de las vias de acceso

5. Principales competidores

6. Servicios complementarios (entrega a domicilio, sitio web, etc.)

Etapa 2. Indicadores de reputaciéon online

Contenido: En este paso se diagnostican los indicadores que componen la
reputacion online de la instalacion y se calcula el Coeficiente General de

Reputacioén Online (Kpi)
Paso 4. Estado actual de las fuentes de reputacién online

Contenido: Analizar el estado 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 Férum. La tabla 2.4 muestra las descripciones de los elementos a

tener en cuenta en el analisis de cada variable.

Tabla 2.4 Categorias de andlisis de las variables
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Datos Nombre del Modalidad de Ubicacion

Categoria o
generales restaurante pago geografica
. o Sitio web propio del N
Propiedad del sitio Sitio web de la cadena
restaurante
Elementos multimedia Galeria de fotos Galeria de videos
Redireccionamiento Servicio de
. Preguntas
o a redes sociales correo
Interactividad . o y Chat
(Facebook, Twitter, | electrénico o
o respuestas
etc.) mensajeria

IRWh=%" (DG+PS+EM+I) + 4
DG: Datos generales

PS: Propiedad del sitio

EM: Elementos Multimedia

I: Interactividad

Tarea 1. Kpi de redes sociales

Contenido: Se chequea si la entidad posee o no un perfil institucional en las
principales redes sociales (Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, vy
TripAdvisor) y se analiza el contenido existente en las mismas. Se calcula el
Coeficiente de Reputacién en Redes Sociales (KpiRS) empleando la expresion
(1). La tabla 2.5 muestra los indicadores a tomar en cuenta para el analisis de

la reputacion online del restaurante en las redes sociales.
KpiRS = (Kpif +Kpit+Kpil+KpiYt+KpiL+KpiT) + 6 (1)
Kpif: Coeficiente de Reputacion en Facebook

Kpit: Coeficiente de Reputacién en Twitter

Kpil: Coeficiente de Reputacién en Instagram

KpiYt: Coeficiente de Reputacion en YouTube
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KpiT: Coeficiente de Reputacion en TripAdvisor

Tabla 2.5 Indicadores de reputacion online en redes sociales

_ Indicadore Bajo _ Alto
Red Social Medio (2)
s 1) (3)
500 <X
Me gusta < 500 = 1500
> 1500
1500 < X
Fotos < 1500 = 3000 | Kpif=2(il+i2+i3+i4)~1
= 3000
Facebook 2
_ 50< X
Videos <50 > 100
=100
Publicacion 200X
< 200 =400
es > 400
_ 500 < X
Seguidores | <500 > 1500
> 1500
1500 < X
Fotos < 1500 > 3000
= 3000
_ . 50<X Kpit=3(i1+i2+i3+i4)+12
Twitter Videos <50 > 100
=100
Publicacion 200X
<200 > 400
es =400
_ 500 < X
Seguidores | <500 > 1500
> 1500
Instagram Kpil=%(i1+i2)+~6
1500 < X
Fotos < 1500 = 3000
= 3000
Videos 500 <X
_ < 500 > 1500
publicados > 1500 KpiYt=2(i1l+i2)+6
Youtube :
Reproducci 1500 < X
< 1500 > 3000
ones > 3000
_ _ o 500 < X
TripAdvisor Visitas < 500 1500 > 1500 Kpil=2(i1+i2+i3)+9
>
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Recomenda 1500 < X
_ < 1500 > 3000
ciones > 3000
1500 < X
Fotos < 1500 = 3000
= 3000

Tarea 2. Sitios Web

Contenido: Determinar el nivel de aprovechamiento de cara al turista del sitio
web de la instalacion y el grado de interrelacion con el cliente. Para ello, se
propone emplear la Matriz de Determinacion de Interactividad Web presentada
en la Tabla 2.6. Para el célculo del indice de Reputacién de la Web del
restaurante, se toman como
Propiedad del sitio, Elementos multimedia e Interactividad, y se emplea la

expresion algebraica (2) y se definen en la tabla 2.7 la escala cualitativa para

evaluarlo.

Tabla 2.6 Matriz de Reputacion Web

referencia las variables Datos generales,

Variable

Datos generales

Categorias Ponderacién
Nombre del restaurante 0.25
Categoria 0.25
Modalidad de pago 0.25
Ubicacién geografica 0.25

[IDg Dg=Z(Nh+C+Mp+Ug)

Restaurante 0.50

Propiedad del sitio Cadena 0.50
lIPs Ps=Z(H+Cad)

Galeria de fotos 0.50

Elementos Multimedia Galeria de videos 0.50
[IEm Em=%(Gf+Gv)

Redireccionamiento 0.25

Interactividad Servicio email 0.25

Preguntas y respuestas 0.25

Chat 0.25
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1] I=Z(R+Se+Pr+Ch)

Técnicas: Analisis de contenido, Revision documental

Tabla 2.7. Escala propuesta para evaluar indicadores

Rango Clasificacion
0,00 -0,33 Interaccion baja
0,34 - 0,66 Interaccion moderada
0,67 - 1,00 Interaccion alta

Tarea 3. Email

Contenido: Determinar el grado de aprovechamiento de la reputacion online a
través del correo electronico. Teniendo en cuenta que las instalaciones no
guardan grandes volumenes de correos electronicos se considera factible
solicitar la cooperacion de especialistas para obtener la trazabilidad. Se
determina el indice de reputacion online de correo electronico (IRO@) a través

de la expresién 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 2.8

Tabla 2.8 Escala para evaluar IRO@

Rango Clasificacion
0,00-10,33 Interaccion baja
0,34 - 0,66 Interaccion moderada
0,67 -1,00 Interaccion alta

Técnicas: Andlisis de contenido, Revision documental, Mineria de textos

43




Paso 5. Matriz de reputacion online del restaurante

Contenido: Se construye la matriz de reputaciéon online e importancia del
cliente de las fuentes de reputacion del restaurante, con el objetivo de clasificar
el estado de cada fuente de reputacion online y trazas estrategias para mejorar
las deficiencias identificadas. Los coeficientes se calculan a partir del promedio
de las puntuaciones otorgadas por los clientes a cada fuente de reputacion
online. El instrumento est4d compuesto por preguntas cerradas, empleado una
escala de Likert de 3 puntos (1 = poco importante; 3 = muy importante). Los
indicadores a relacionar en la matriz son el IRC (eje “y”), mientras que en el eje
“X” se localizan los indices por fuentes de reputacion online. La tabla 2.9
presenta las estrategias a desarrollar para cada cuadrante de la Matriz de

reputacion online (Figura 1.1)

Técnicas: Encuestas

0,5

Importancia para los clientes

0,5
Reputacion por fuentes

Figura 2.1. Matriz de reputacion online

Fuente: Ferndndez Rodriguez (2018)

Tabla 2.9 Estrategias para la clasificacion por cuadrantes en la Matriz de

Reputacion Online
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Cuadrante

Clasificacién

La importancia que le conceden los
clientes a esta fuente de reputacion
online es alta, mientras que la
reputacion online de la instalacién 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 reputacién online por

parte del restaurante.

Tanto la importancia que le conceden
los clientes como el estado actual de la
reputacion del restaurante son poco
importantes. Deben trazarse
estrategias para incrementar la
reputacion del restaurante en las
mismas, aunque con un grado de

prioridad menor.

El restaurante posee wuna 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 disefar estrategias en
busca de mantener la reputacion
obtenida por el restaurante pues un
cambio en las tendencias online puede
motivar que esta fuente de reputacion
se convierta en prioritaria para los

clientes.

Cuadrante de situaciéon ideal. EIl

restaurante ha logrado posicionarse en
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un alto grado en aquellas fuentes de
reputacion altamente valoradas por los
clientes. Se recomiendan estrategias

gue mantengan esta situacion ideal.

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

entrevistas
Paso 6 Definicion de las acciones

Contenido: Se construye la matriz de estrategias y acciones por fuente de
reputacion online, tomando en cuenta los resultados generales obtenidos en el

paso 4y 5. La tabla 2.10 presenta la matriz de estrategias y acciones.

Tabla 2.10 Matriz de estrategias de reputacion online

Fuente de reputacion Ubicacién en la matriz _
) - ) Acciones
online de reputacién online
Facebook
Twitter
Redes
) Instagram -1V 1-n
sociales
Youtube
TripAdvisor
Sitios Web -1V 1-n
Email I-IvV 1-n

Técnicas: Tormenta de ideas, métodos de busqueda de consenso

Fase lll. Implementacion y control
Objetivo: Implementar y monitorear las estrategias y acciones de reputacion

online, ademas de controlar los resultados obtenidos.

Etapa 3. Ejecucién y monitoreo
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Contenido: A partir de las estrategias y acciones propuestas en la fase
anterior, se define el orden de prioridad durante su implementacion. Esta fase
puede comprender el tiempo que la organizacidén requiera para implementar

todas las estrategias propuestas
Paso 7. Implementacién de las acciones

Contenido: En este paso se definen el orden de prioridad para la
implementacion las estrategias y acciones definidas en el paso anterior. Se
confeccionara un cronograma de implementacion que tenga en cuenta el orden
jerarquico de las soluciones establecidas, responsables del control de su
implementacion, ejecutores, los recursos necesarios y sus fechas de control y
cumplimiento. Teniendo en cuenta las deficiencias identificadas en el proceso
de formacién de la imagen de la instalacién, la naturaleza de sus causas y los
actores que inciden directamente en ellas, se proponen soluciones potenciales;
para la ejecucién 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. Monitoreo de las acciones

Contenido: Para determinar los indicadores de calidad de la reputacion online
del restaurante, se monitorearan las acciones en la medida en que se
implementen. Para ello, se propone emplear los indicadores siguientes que
permitan establecer acciones correctivas durante la implementacion. El periodo
recomendado para el monitoreo de las acciones es de 28 dias, aunque el

restaurante puede establecer otros intervalos de tiempo.

Tabla 2.11. Métricas de monitoreo de fuentes de reputacion online

Métricas Expresion algebraica
Cumplimiento en la periodicidad de (publicaciones reales /publicaciones
publicacion programadas) x 100
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Tamano de la comunidad

Cantidad final de seguidores —
Cantidad inicial

Me gusta promedio por publicacion

Numero de “Me gusta” /Cantidad de

publicaciones

Compartidos promedio por
publicacion

namero de compartidos a la

publicaciones/total publicaciones

Comentarios promedio por

publicacion

numero de comentarios /total

publicaciones

Usuarios alcanzados promedio por ndamero de usuarios alcanzados /total

publicacion publicaciones

Etapa 4. Evaluaciéon 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 9. Recélculo de indicadores

Contenido: Se recalculan los indicadores propuestos en el paso 4. Para
controlar las desviaciones obtenidas en relacién a los indicadores iniciales,
estos se ubican en la Matriz de Control de Reputacion, la cual se presenta en la
Tabla 2.12.

Tabla 2.12 Matriz de Control de Reputacién

Indicadores de reputacion online
KpiRS IRWh | IRO@

Estado

inicial

Estado

final
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Tabla 2.13 Indicadores cualitativos para evaluar las variaciones de la MRC

Ei < Ef Resultados positivos
Ei = Ef Resultados insignificantes
Ei > Ef Resultados negativos

Técnicas: andlisis de contenido, métodos de busqueda de consenso, tormenta

de ideas

Fase IV. Mejora
Objetivo: trazar estrategias de mejora, orientadas a alcanzar una reputacion
online superior. Las estrategias dependen de las condiciones reales del

restaurante y de los intereses objetivos que este tenga.

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

restaurante.

Las propuestas que se realicen en esta fase deben ser consecuentes con las
condiciones reales del restaurante 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 organizacién. Una vez elaborado el proyecto de mejora este debe ser
discutido con los miembros del equipo de trabajo del restaurante, y luego de su
aprobacion debe ejecutarse bajo un constante monitoreo que garantice que no

se afecte el estado de control alcanzado.

Técnicas: entrevistas, encuestas, observacion directa, métodos de busqueda

de consenso, tormenta de ideas
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Conclusiones parciales

1. La revision del estado del arte demostr6 que existe la necesidad de
establecer un procedimiento adecuado para la gestién de la reputacion online
en restaurantes.

2. El procedimiento de Fernandez Rodriguez (2018) constituye la herramienta
mas completa para la gestion de la reputacion online a pesar de que este no es
orientado a restaurantes.

3. La seleccion y modificacion del procedimiento permitié desarrollar una
propuesta metodoldgica para la gestion de la reputacion online en restaurantes,
la cual se compone de 4 fases (Fase I: Introduccién. Fase Il: Caracterizacion y
diagnéstico. Fase Ill: Implementacion y control. Fase IV: Mejora) que integran a
Su vez 9 pasos.
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CONCLUSIONES
Con la realizacion de este estudio se cumpli6 con los objetivos en la

investigacion, arribando a las conclusiones siguientes:

1. El uso de Internet y las redes sociales ha generado cambios en la manera de
gestionar la reputacion online de los restaurantes. La reputacion online permite
a las instalaciones posicionarse en el mercado, cumpliendo con las

expectativas y demandas del mismo.

2. La revision del estado del arte permitio determinar que, aunque existen
diversos estudios sobre la gestién de la reputacion online, carecen de una

metodologia que permita gestionarla correctamente en restaurantes.

3. La seleccion y modificaciéon del procedimiento de Fernandez Rodriguez
(2018) permitid desarrollar una propuesta metodolégica para la gestion de la
reputacion online en el restaurante El Retiro. Esta se compone de 4 fases
(Fase I: Introduccion. Fase IlI: Caracterizacion y diagnoéstico. Fase I
Implementaciéon y control. Fase IV: Mejora) que integran a su vez, 9 pasos
divididos por etapas para su mejor comprension y aplicacion, identificando las

deficiencias y a corto plazo, proponer acciones para su mejoramiento.

4. El procedimiento propuesto cumple con los objetivos que se propone,
implementa de forma adecuada las fases que lo componen y tiene la capacidad

de responder a las caracteristicas necesarias para el contexto.
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RECOMENDACIONES

Tomando las conclusiones resultantes de la investigacion, se recomienda:

1. Aplicar el procedimiento en el restaurante El Retiro y en otras instalaciones

que presenten la misma situacion.

2. Establecer patrones que permitan analizar la reputacién online con la

aplicacion simultanea del procedimiento en varias instalaciones.

3. Publicar los resultados obtenidos en articulos académicos y cientificos para

contribuir al perfeccionamiento de procedimiento.
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ANEXOS
Anexo 1. Conglomerado jerarquico para los procedimientos orientados a la

gestion de la reputacion online

Fuente: Elaboracion propia del autor.

Combinacion de conglomerados de distancia re-escalados
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Anexo 2. Encuesta aplicada a la administracion de restaurante El Retiro sobre

reputacion online

A continuacion, se muestra una encuesta sobre la reputaciébn online en

restaurantes.

La encuesta ha sido confeccionada sobre la base del estudio de metodologias
y procedimientos existentes para la gestion de la reputacion online de
restaurantes. Es de gran importancia, que complete la informacion solicitada y

responda con transparencia las cuestiones siguientes:

Marque con una X segun usted considere:

Preguntas Afirmacién(Si) Negacion(No)

¢,Conoce usted que es la reputacion online?

¢, Considera importante la reputacion online

para el restaurante?

¢ Es importante el uso de las redes sociales?

¢ Es importante la opinion de los clientes de

forma online?

¢ Utiliza internet con frecuencia en sus

horarios de trabajo?

¢Alguna vez has leido informacion sobre el

restaurante en Internet?

¢ Conoces la red social TripAdvisor?

Sugerencias:

Muchas Gracias
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