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RESUMEN

Objetivo: Desarrollar un procedimiento para el célculo de un nuevo indice de
reputaciéon online asociado a las puntuaciones de los usuarios en TripAdvisor, que
permita la confeccion del ranking de hoteles asi como la mejora de las directrices
estratégicas de la comercializacion.

Métodos y técnicas: Andlisis-sintesis, induccion-deduccién y el histérico |6gico;
ademas del criterio de expertos, la encuesta, el coeficiente de correlacion de Spearman
y el coeficiente Tau-b de Kendall. Para el procesamiento de los datos se utilizd el
software estadistico SPSS vs- 22.

Principales resultados: El procedimiento propone calcular un nuevo indice de
reputacién online del periodo, que supera las limitaciones existentes y asigna valor a
cada puntuacion recibida por un hotel, tomando en consideracién su tamafio. La

propuesta metodoldgica permite comprobar que es posible la confeccidn del ranking de
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hoteles segun su tipologia y perfeccionar las directrices estratégicas de la
comercializacion.

Conclusiones: El procedimiento cumple con los objetivos propuestos, implementa de
forma adecuada las fases que lo componen y tiene la capacidad de responder a las
caracteristicas necesarias para el contexto. El nuevo ranking es considerado valido
segun los datos estadisticos alcanzados. Los resultados obtenidos permitiran tomar
decisiones en funcion de mejorar los procesos estratégicos y desarrollar politicas para
perfeccionar procesos claves de la empresa hotelera.

Palabras clave: hoteles, indice, ranking, reputacion online.

ABSTRACT

Aim: To develop a procedure for the calculation of a new online reputation index,
associated with TripAdvisor user ratings, which helps create a hotel ranking, and
improve strategic marketing guidelines.

Methods and techniques: Analysis and synthesis, induction-deduction, and historical-
logic. The second group of methods included expert opinion, survey, Spearman
correlation coefficient, and Kendall Tau-b coefficient. SPSS, 22 was used for statistical
data processing.

Main results: The new procedure proposal is based on calculation of the online
reputation index during the period studied, which overcomes previously existing
limitations, and assigns a value to every hotel scoring received, according to hotel size.
The methodological proposal makes the establishment of a hotel ranking possible,
according to hotel typology, and also permits to enhance strategic marketing guidelines.
Conclusions: The procedure meets the objectives set, implementing the integrated
phases properly, which shows the capacity of responding to the characteristics needed
in this scenario. The new ranking is regarded as valid, based on the analysis of
statistical data. The findings of this study will permit to make decisions in order to
improve strategic processes, and implement policies to optimize critical processes in the
hotel sector.

Key words: hotels, index, ranking, online reputation.
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INTRODUCCION

Las tendencias de la gestion empresarial han apostado por el manejo de las
tecnologias de la informacién y las comunicaciones como factor clave del éxito
organizacional; practica que ha condicionado el nacimiento del concepto de reputacion
online (Vaquero, 2012). Las organizaciones que no logren gestionarlo eficazmente se
exponen a competir Unicamente mediante precios; lo cual limita las posibilidades de
diferenciacion (Diana-Jens y Ruibal, 2015).

También ante la draméatica crisis sanitaria mundial provocada por la COVID-19 este tipo
de variables toman aun mas importancia debido a que los drasticos cambios
acontecidos marcaran un nuevo curso en la industria del ocio y la hospitalidad
(Gossling, Scott & Hall, 2020); situacion que estara aun mas determinada por el
escenario virtual. Precisamente, del contexto sanitario actual ha surgido otro tipo de
oferta turistica totalmente online, a través de viajes virtuales que promueven las
preventas y reservas de viajes reales a viajeros que haran turismo en un futuro proximo
(Sharma & Nicolau, 2020).

El desarrollo de ofertas online ha sido impulsado principalmente por redes sociales
comerciales y agencias de viajes. Entre las prestaciones que ofrecen estas plataformas
se destacan los rankings de hoteles, destinos y atracciones que tienen un gran impacto
en las comunidades de viajeros y pueden determinar el éxito o no de la empresa
turistica. Varios estudios de estas plataformas se han enfocado en analizar y detectar
deficiencias en sus metodologias (Baka, 2016; Fritsch y Sigmund, 2016; Mellinas,
Martinez, & Bernal, 2016; Mellinas & Reino, 2019; Raguseo, Neirotti & Paolucci, 2017).
Especificamente, en la plataforma TripAdvisor, una de las redes sociales comerciales

lideres del mercado de viajes (Gil, Barandalla, y Idoeta, 2016), el calculo que se realiza
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para posicionar las instalaciones presenta insuficiencias. Su indice no toma en cuenta
la fiabilidad de las opiniones o puntuaciones brindadas por el total de clientes de un
hotel en un periodo de tiempo, en funcion de su tamafio. En su lugar, considera como
méas fiables las generadas por instalaciones hoteleras de mayor cantidad de
habitaciones en detrimento de aquellos hoteles que son mas pequefios (Balague,
Martin y Gomez, 2016; Mellinas, Bernal y Martinez, 2015).

En el contexto de estos estudios existe la necesidad de desarrollar un nuevo
instrumento que permita la confeccién del ranking de reputacion online de los hoteles
segun su tipologia o tamafo. Esta metodologia —encaminada a la mejora continua de
sus resultados en la gestion de la reputacién online— se establece con la finalidad de
satisfacer las exigencias de viajeros y de la competencia (Ramos, 2018); al tiempo en
gue toma en consideracién las opiniones o puntuaciones de los usuarios dentro del
total de clientes de cada hotel, en un periodo de tiempo y en funcion de su capacidad.
De esta manera, los resultados obtenidos permitiran confeccionar un nuevo ranking de
hoteles mediante una propuesta que debido a su caracter general puede ser utilizada
para establecer el indice de reputacion online del periodo (IROP) de todo destino o

instalacion turistica, en particular.

DESARROLLO

Reputacion online hotelera
El concepto de reputacién online tiene como uno de sus primeros antecedentes al
Word of Mouth (WOM) que, debido al desarrollo de las plataformas online ha
modificado drasticamente su alcance hasta convertirse en Electronic Word of Mouth (e-
WOM). Este es entendido como opinion, puntuacion o comentario positivo o negativo,
hecho por individuos ajenos a la empresa sobre una marca, producto, servicio u
organizacion; que puede estar disponible para una multitud de personas e instituciones

a través de Internet (Salvi y Serra, 2013).
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Desde la perspectiva de la empresa de alojamiento, un hotel expuesto a recibir
opiniones o puntuaciones online aumenta su reputacién. De ahi que los potenciales
clientes lo tengan méas en cuenta al momento de la decision de reserva y se muestren
menos susceptibles a posibles cambios en sus precios (Filieri & McLeay, 2014). Los
potenciales clientes también estarian dispuestos a pagar mas y volver a hospedarse en
hoteles que obtienen un e-WOM positivo (Berezina, Cobanoglu, Miller & Kwansa, 2012;
Yacouel & Fleischer, 2012). Asi es que, el e-WOM puede llegar a influir en la decision
de alojamiento, confianza, credibilidad y, consecuentemente, en la reputacion online.
De esta manera, dicha reputacidon se considera como la evaluacion social que es
mantenida publicamente por una entidad, basada en el comportamiento previo de esta,
tanto en el entorno virtual como en el offline. También esta condicionada por lo que fue
posteado por ella, y lo que terceras partes comparten sobre ella en Internet (Portmann,
Meier, Cudré-Mauroux & Pedrycz, 2015). Esta construccidn social no es totalmente
controlable, ya que se crea y recrea a partir de las percepciones que conforman tal
estado de opinidn, consideracion y valoracion (Fresno, Daly & Sanchez, 2016).

En el actual contexto de interconectividad permanente, el esfuerzo de su gestién puede
afectarse rapidamente ya que la informacion fluye con mayor velocidad (Perez,
Vallespin & Molinillo, 2019). En este sentido, destacan por su poder comunicacional las
redes sociales como canal primario de obtencién y difusién de informacién sobre todo
tipo de experiencias; esto provoca un impacto sin precedentes en la demanda y la
oferta turistica (Gutiérrez, Sanchez & Galiano, 2018).

Consecuentemente, la llamada sociedad de Internet es cada vez mas critica respecto a
las decisiones empresariales y les demanda mayor transparencia a las organizaciones.
Desde este punto de vista, resulta esencial alcanzar la mayor coherencia posible entre
aquello que dice la empresa en el entorno virtual, con aquello que hace propiamente.
La reputacion online esta determinada también por el comportamiento offline de la
empresa, por lo que se tiene que gestionar estratégicamente en ambos escenarios
(Gavilan, Martinez y Fernandez, 2017; Gil et al., 2016; Vaquero, 2012).

Desde la perspectiva de la empresa turistica, la naturaleza intangible de su producto y

la carencia total de estandarizacién de este sector aumenta la probabilidad de una
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brecha entre la expectativa del cliente y la percepcion. Es por ello que las
organizaciones de la industria del turismo y la hoteleria en particular, pueden ser mas
vulnerables a los riesgos que implica la reputacion online que otras (Pappas, 2016). En
tal sentido, existen una serie de factores que condicionan la importancia de la
reputacion online para el sector turistico. En primer lugar, la naturaleza intangible de
sus productos actua incrementando el valor de la influencia interpersonal. En segundo
lugar, la oferta turistica se percibe como compras de alto riesgo, condicién que influye
determinantemente en el proceso de decisién de compra o alojamiento. En tercer lugar,
los productos turisticos padecen de alta estacionalidad y son perecederos; esto
aumenta los niveles de estrés de marketing para los hoteles (Diana Jens y Ruibal,
2015). Por consiguiente, los beneficios de tener una buena reputacién online generan
un efecto en cadena para la empresa hotelera que van desde los objetivos de esta, sus
estrategias hasta sus resultados. También interviene en la creacion de un
comportamiento favorable hacia la inversion, lealtad y recomendaciones en el mercado
(Aureli & Supino, 2017).

Estas razones han condicionado la proliferaciébn tanto de investigaciones, como
plataformas online que intentan evaluar y hacer mesurable una organizacion respecto a
otras (Villafafie, 2005). Por tanto, los indices de reputacion online se han convertido,
por su capacidad de establecer rankings, en una fuerte herramienta ante la decision de
compra o alojamiento (Gavilan, Avello & Martinez, 2018; Portmann et al., 2015).
Ademas, representan un método de valor estratégico para la gestion empresarial
hotelera. El disefio apropiado de estos permitira: evaluar la configuracién del e-WOM,;
medir y controlar el estado de la reputacién online; tomar decisiones estratégicas de la
empresa y en acciones de marketing que se enfoquen en atraer nuevos clientes;
comunicar confianza a los publicos; registrar las sensaciones que el mercado tiene
hacia la marca y establecer un vinculo de compromiso ante cualquier conflicto que
pueda surgir (Ximénez de Sandoval, Fernandez & Guevara, 2018).

Sus influencias en los resultados empresariales estan focalizadas en tres beneficios
estratégicos: la reduccion de costos, el incremento de precios y la creacién de barreras

de ingreso para la competencia, lo cual significa que la empresa podra operar con un
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margen mayor en la comercializacién de productos y servicios, con reduccion de costos
en las transacciones y en la coordinacion de relaciones con diferentes agentes.
Ademas, le permitira fijar precios basados en el valor de su marca, tener preferencias
en la contratacion de empleados y disponer de la posibilidad de ampliar sus publicos
objetivos (Zanfrillo, Artola y Morettini, 2016).

Desde la perspectiva del potencial cliente, el indice de reputacion online proporciona
datos faciles de procesar que agilizan el proceso de toma de decisiones. La
informacioén expresada en forma de numeros ayuda también a comparar la oferta
existente y/o perfilar alternativas. Ademas, proporciona pistas confiables de cémo es la
realidad de cada opcion, facilitando un proceso de persuasion de tipo periférico (Sparks
& Browning, 2011).

Metodologias para el calculo del indice de reputacion online

Las propuestas relacionadas con el calculo del indice de reputacion online han sido
desarrolladas por las redes sociales comerciales y las agencias de viajes online a
través de las prestaciones de la Web 2.0. Estas tienen como objetivo el establecimiento
de rankings de productos turisticos que condicionan el proceso de decisién de compra
por parte de los usuarios y se constituyen como una de las principales variables en la
gestibon de la reputacibn online. Para cumplir este objetivo se analizan tres
metodologias utilizadas por redes sociales comerciales o agencias de viajes online que,
por su alcance, método y poder de mediacion en los procesos de decisién de
alojamiento, son reconocidas internacionalmente (Fresno, 2011).
La metodologia empleada por la agencia de viajes online Booking utiliza una escala de
puntuacién numérica de uno a diez puntos. Sin embargo, las evidencias apuntan que
se trata realmente de una escala de 2,5 a 10; puesto que ninguna de las puntuaciones
otorgadas a los establecimientos hoteleros es menor de esa cifra. De manera que esta
metodologia manifiesta una tendencia a concentrarse en valores por encima de los
siete puntos; donde el 99 % de las instalaciones tienen una calificacion de agradable o
superior y el 93 % tiene una nota igual o superior a siete puntos (Mellinas et al., 2016).
Por su parte, la agencia de viajes online Trivago, basa su procedimiento en la
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sumatoria de todas las puntuaciones realizadas por usuarios de 34 plataformas de
viajes, con las que aparecen en su propio portal. Los resultados se procesan por medio
de un algoritmo que toma en cuenta aquellos hoteles que solo tienen una fuente de
valoraciones disponible frente a otros que tienen varias y adapta el calculo en
consonancia a ello. Sin embargo, solo toma en consideracion la cantidad de opiniones
siempre que sean mayores a diez, sin atribuirle valor al tamafo del hotel ni al periodo
de tiempo en que fueron generadas (Fritsch & Sigmund, 2016; Raguseo et al., 2017).
Por otro lado, la red social comercial TripAdvisor emplea un sistema que permite
puntuaciones distintas por medio de una escala Likert de uno a cinco puntos. Su
algoritmo distingue las puntuaciones recientes sobre las mas antiguas. El calculo del
indice de reputacién online (IRO) multiplica el valor que posee cada categoria de
puntuacién por el numero de puntuaciones recopiladas por cada una. Por ultimo, se
divide entre el total de puntuaciones recibidas entre todas las categorias (Ayeh, Au &
Law, 2013). Esta ecuacion no toma en cuenta que, no es lo mismo una puntuacion de
cuatro procedente de diez puntuaciones, que un cuatro procedente de 50
puntuaciones. De igual manera, no considera el hecho de que el tamafio de cada hotel
influye sobre la cantidad posible de puntuaciones que generan los usuarios. Su
algoritmo opta, ademas, por un redondeo de 0,5 puntos del IRO; lo cual limita la
precision de los resultados (Mellinas et al., 2015). El efecto directo de estos aspectos
se ve reflejado en los rankings que ofrece esta influyente web de viajes, el cual tiende a
favorecer mas a unos que a otros (Mellinas & Martin, 2019). Sin embargo —dadas las
fortalezas que tiene esta metodologia y debido a su alcance—, el presente trabajo toma
lo valioso de su proceder y los datos que en ella se recopilan como referente para la
consecucion de los objetivos planteados (Ramos, 2018).
Materiales y método

El estudio es una investigacion de tipo administrativa aplicada natural, considerando su
finalidad y contexto. Ademas, es descriptiva si se tiene en cuenta su objetivo
gnoseoldgico puesto que se emplea como método universal el dialéctico materialista
combinando métodos tedricos y empiricos. Entre los métodos tedricos utilizados

destacan el andlisis-sintesis, la induccion-deduccion y el histérico logico. Del segundo
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grupo y con enfoque cuantitativo, se emplean como técnicas: el criterio de experto, la
encuesta, el coeficiente de correlacion de Spearman y el coeficiente Tau-b de Kendall.
Para el procesamiento de la informacion se emplea el software estadistico SPSS vs-
22.
En primer lugar, la técnica del criterio de expertos tiene como objetivo esencial
demostrar que las fases de la propuesta presentada se ajustan a los objetivos
definidos. Se utiliza, ademas, el método de agregados individuales con la finalidad de
seleccionar los expertos a participar en el estudio. Para calcular su numero 6ptimo se
emplea la ecuacion (1) (Cyert, March y Clarkso, 1965):

12

l 2

N (7) +N(@ —-p°)
n = . ¢y
N (E)+p -

Siendo n: el nUmero Optimo de expertos a elegir; i: el nivel de precision que expresa la

discrepancia o variedad del grupo de expertos estimado en 0,12; p: proporcion del error
gue es de 0,05; k: para un 99 % de fiabilidad su valor es 6,656 4, y se selecciona una
poblacion de expertos, N = 15.

Seguidamente, para la obtencién de la informacion se emplea la encuesta estructurada
aplicada via correo electronico (Ramos, 2018). Los resultados se descifran segun los
valores de tendencia central de la poblacién, moda, la media y la frecuencia relativa
con vistas a conocer la evaluacion del procedimiento respecto a cada uno de sus
objetivos. También se calcula el coeficiente de concordancia W de Kendall para
determinar el grado en que los expertos coinciden en los juicios emitidos. Esto se
contrasta con la determinacion de diferencias significativas entre lo que opinan los
expertos segun su ocupacién para cada caracteristica evaluada, considerando una
significacién del 5 % (Lawshe, 1975). Ademas, se realiza la prueba de Kruskal Wallis
para determinar la existencia 0 no de contradicciones entre los argumentos de los
expertos y, por ultimo, se demuestra la fiabilidad o no de la encuesta aplicada segun
los resultados del Alpha de Cronbach.

Por otro lado, el analisis del ranking resultante se lleva a cabo también a través del

software profesional para procesamiento estadistico SPSS vs—22. Se utilizan dos
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pruebas no paramétricas: el coeficiente de correlacion de Spearman y el coeficiente de
correlacion de rangos Kendall o Tau de Kendall para determinar el grado de similitud o
no entre el ranking del indice de reputacion online (IRO) empleado por TripAdvisor y el
indice de reputacion online del periodo (IROP).

La correlacion entre rankings es una prueba estadistica que mide la relacion entre
clasificaciones de diferentes variables ordinales o diferentes clasificaciones de la
misma variable (Croux & Dehon, 2010). De manera que, un coeficiente de correlacién
de ranking mide el grado de similitud entre dos clasificaciones y puede utilizarse para
evaluar la importancia de la relacidon entre ellas (Bonett & Wright, 2000; Puth,
Neuhauser & Ruxton, 2015).

Resultados

La propuesta que a continuacion se presenta tiene como objetivo calcular el indice de
reputacion online de hoteles para disefiar estrategias de marketing acertadas,
asumiendo las fortalezas de las metodologias analizadas y superando sus limitaciones.
El procedimiento toma en consideracion el tamafio de cada hotel y el periodo de tiempo
en que fueron generadas las puntuaciones en TripAdvisor para luego calcular de modo
fiable el indice de reputacion online.

Comprende una serie de caracteristicas, en primer lugar el caracter sistémico, al
integrar un conjunto de aspectos que permiten gestionar la reputacién online desde una
vision integral. En segundo lugar, se debe considerar la consistencia l6gica mediante
las fases y pasos que lo componen. Por otro lado, el principio de la flexibilidad es
determinante pues garantiza que la metodologia utilizada se ajuste a las
particularidades de cada hotel en que se aplique, con la finalidad de considerarse
generalizable. También el valor metodologico brinda las herramientas, técnicas y
recursos analiticos para la medicién y utilizacion de la reputacién online como variable
en la gestion del e-WOM de instalaciones hoteleras. La metodologia presentada
comprende, ademas, la viabilidad que permite llevar a cabo un proceso complejo de
manera relativamente simple. Otro principio que respeta es la estructuracion al
contener consistencia légica en la secuencia de actividades que desarrolla. Por altimo,

asume la racionalidad como otra de sus premisas basicas pues mediante el analisis
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objetivo y critico de la realidad permite la toma de decisiones proactivas que no
suponen gastos de materiales, trabajo o tiempo adicionales.

La propuesta metodoldgica requiere la implementacién de un proceso ciclico en el cual
se deberan cumplir cuatro fases: analitica, aritmética, confeccion del ranking e

interpretativa; compuestas a la vez por diferentes pasos como ilustra la Fig. 1.

FASE
ANALITICA

CARACTERIZACION
DE LAS

FASE
ARITMETICA

CARACTERIZACION
DEL TAMANO DEL HOTEL

FASE
CONFECCION

CONFECCION
DEL RANKING DE HOTELES

FASE
INTERPRETATIVA

ANALISIS DE LOS RESULTADOS

PUNTUACIONES
EN FUNCION DE TIPOLOGIA
HOTELERA

ANALISIS DE LAS IMPLICACIONES
DEL IROP SOBRE LA GESTION
DE LA REPUTACION ONLINE

CALCULO DEL COEFICIENTE
DE OPINION DEL PERIODO

SOFTWARE IROP
HOTELES CUBA

~ ANALISIS TEMPORAL

DE LAS PUNTUACIONES CALCULO DEL INDICE

DE OPINION DEL PERIODO

SOFTWARE IROP
HOTELES CUBA

Fig. 1. Procedimiento para el célculo del indice de reputacion online

Luego de realizar la fase analitica, compuesta por la caracterizacion de las
puntuaciones y su analisis temporal, se lleva a cabo el primer paso de la fase
aritmética. En este se recopila informacion referente al tamafio de los hoteles. El
segundo paso consiste en el célculo de lo que los autores han llamado coeficiente de
opinion del periodo (COP). Este considera la capacidad habitacional de un destino
turistico, tamafio de un hotel basado en el lapso sobre el cual se realiza el célculo del
indice de reputacion online y se expresa en la ecuacion (2):
Total de opiniones

COP = 2
CAP HAB = dias(periodo estudiado) @

Siendo CAP HAB: capacidad habitacional del destino turistico evaluado y dias (lapso
estudiado) una funcién que retorna la cantidad de dias que existen en el lapso

investigado.
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De esta forma, la expresion CAP HAB * dias (periodo estudiado) refleja una cota
superior de la cantidad maxima de puntuaciones que puede ser recibida por un destino
turistico o un hotel en un lapso de tiempo. Por ejemplo, si se estudia un hotel con
capacidad para 50 clientes durante una semana, entonces se espera CoOmo maximo
350 puntuaciones. El coeficiente COP toma valores en el rango de cero a uno. El
COP =1 cuando el total de puntuaciones coincide con CAP HAB * dias (periodo
estudiado). Dicho coeficiente es interpretado como la puntuacion real del periodo que
ha tenido un hotel. De esta forma, a diferencia de TripAdvisor, las puntuaciones
realizadas en un periodo de tiempo no se consideran con un ciento por ciento de
certeza, sino solo un estimado del periodo en el cual fueron generadas. Como
resultado, el coeficiente asigna un peso a cada opinién, que puede ser interpretado
como la fuerza que tiene esta en el grupo de todos los clientes que visitaron el destino
turistico o se alojaron en el hotel.

De esta manera, cada una de estas puntuaciones se refleja dentro de una perspectiva
limitada mediante el COP y se evitan comportamientos no deseables del IROP. Por
ejemplo, si solo un cliente califica a un hotel de excelente en un mes, entonces la
reputacion online del mismo sera de excelente, sin importar que la muestra no sea
representativa (Ramos, 2018).

Por ultimo, se lleva a cabo el paso tres, en el cual se realiza el calculo del indice de
reputacion online del periodo estudiado (IROP). En tal sentido, se propone una
ecuacion basada en los datos que ofrece TripAdvisor y en la erradicacién de sus
limitantes. La red social comercial TripAdvisor para el calculo del IRO emplea la
ecuacion (3). En ella se multiplica el valor que posee cada categoria de puntuacion
definida por la plataforma, por el nimero de puntuaciones de cada categoria que recibe
el hotel. Por ultimo, se divide entre el total de puntuaciones recibidas por todas las
categorias (Mellinas, 2015).

YE*S5+YMB*4+YN*3+YM=*2+YP
IRO = — (3)
Total de opiniones

Siendo: E: Excelente, MB: Muy Bueno, N: Normal, M: Malo, P: Pésimo.
De esta forma se puede observar que dicho indice toma valores en el intervalo [1,5]. El

mejor caso es cuando todas las puntuaciones son excelentes y se obtiene
233



Retos de la Direccion 2021; 15(1): 222-244

YE *5/5E =5. Por otra parte, el peor caso se verifica cuando todas las puntuaciones
son pésimas, resultando Y P/>P = 1. Sin embargo, como se sefial6é anteriormente, esta
ecuacion no toma en cuenta que no es lo mismo una puntuacion de cuatro procedente
de diez puntuaciones, que un cuatro procedente de 50 puntuaciones. Ademas, no tiene
en consideracion que el tamafio de cada hotel influye sobre la cantidad posible de
puntuaciones que generan los usuarios (Ramos, 2018). Por ejemplo, un hotel de diez
habitaciones no debe recibir el mismo cumulo de puntuaciones que otro de 20 alcobas.
Ambos casos reflejan una limitante actual del calculo de la reputacidén online de esta
plataforma de viajes. Incluyendo estas limitantes en el calculo del IRO quedaria la
ecuacion (4) que luego de reducida se refleja mediante la ecuacion (5);
constituyéndose el indice de reputacién online mediante el coeficiente de opinidén del
periodo (IROP):
__ YE*5%xCOP+)YMB*4*COP+),N+x3*COP+)M*2xCOP+),P*xCOP

IROP = — (4)
Total de opiniones

Luego,

IROP = (QE*54+YMB*4+Y N*3+YM*2+) P) 5
" CAP HAB=*dias(periodo estudiado) ©)

La ecuacion propuesta se establece como el resultado principal del presente trabajo,
pues supera las limitantes de otras metodologias y se establece como un método mas
fiable para calcular dicho indice. Con el coeficiente de opinién del periodo cada opinién
alcanza su verdadero peso respecto al conjunto de clientes que se alojaron en el hotel
destino turistico en general.

Este instrumento de medicion también serd capaz de hacer valer su alcance en el
escenario posterior a la pandemia de la COVID-19, que ha golpeado dramaticamente al
sector turistico, puesto que podra representar eficazmente la puntuacién otorgada por
cada cliente en los nuevos indicadores hoteleros que surjan para el manejo sanitario en
las instalaciones hoteleras.

Finalmente, se lleva a cabo la fase interpretativa que garantiza el cierre del proceso
mediante el analisis de los nexos del e-WOM con la gestion de la reputacion online. Los

resultados arrojados facilitaran la toma de decisiones respecto a los procesos

234



Retos de la Direccion 2021; 15(1): 222-244

estratégicos y se podran desarrollar politicas con vistas a mejorar procesos claves de la
empresa hotelera como la atencién al cliente, el alojamiento, los servicios
gastrondmicos y de recreacion.

Para facilitar dicha toma de decisiones se fijan diferentes rangos en el comportamiento
del IROP. En el rango excelente se incluyen aquellos hoteles o destinos cuyos
resultados del IROP fueron mayores de 0,16 puntos; lo cual evidencia que sus
estrategias de marketing ejercen una influencia positiva sobre el e-WOM v,
consecuentemente, la reputacion online. En segundo lugar se encuentra el rango bien,
comprendido entre 0,16 a 0,12, indicativo de que aun se deben desarrollar acciones
para perfeccionar las estrategias adoptadas y revisar posibles fallos en los procesos
claves y en las acciones de la estrategia de marketing online y offline. En tercer lugar
se considera el rango normal que va de 0,12 a 0,08, cuyos resultados apuntan a la
necesidad de diagnosticar los fallos de la estrategia de marketing online y offline, asi
como la implementacion de los procesos claves. Luego, el rango regular que incluye a
los hoteles o destinos que obtuvieron resultados entre 0,08 y 0,04 y, por ultimo, el
rango mal en el cual se encuentran aquellos cuyo IROP estd comprendido entre 0,04
y 0. En tales casos se requiere diagnosticar los procesos claves y redisefiar de manera
integral las estrategias de marketing online y offline, para de esta manera influir
positivamente en el e-WOM vy, por ende, en la reputacién online de la empresa hotelera

o el destino turistico.

Validacioén del procedimiento propuesto mediante el criterio de

expertos

Para validar que las fases del procedimiento se ajustan a sus objetivos se emplea el
criterio de expertos, puesto que no existen datos de referencia a priori sobre su
funcionamiento. De esta manera se comprueba la validez de la propuesta metodologica
segun su capacidad de poseer las caracteristicas siguientes: caracter sistémico,
consistencia logica, flexibilidad, valor metodolégico, racionalidad, ser viable y tener una
estructuracion adecuada.

La poblacion de expertos considerada inicialmente se reduce teniendo en cuenta que

estos deben cumplir al mismo tiempo, y en la mayor medida posible, los requisitos
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siguientes: tener amplios conocimientos sobre la medicion de la reputacion online y
disposicion a colaborar con la investigacion. De 39 posibles expertos a cumplir con los
requisitos mencionados, se recibidé una respuesta favorable a colaborar de 15 de ellos.
Segun los pardmetros descritos en los métodos, la muestra éptima es de nueve
expertos. Seguidamente, para seleccionar los integrantes mas idéneos de la poblacion
considerada se aplicdO una encuesta que determina el nivel de competencia de cada
uno, la cual demostro la validez y fiabilidad de sus resultados mediante la prueba Alpha
de Cronbach (0,902). Finalmente, los expertos aceptados presentaron un coeficiente de
experticia superior a 0,7. Los resultados se interpretan segun los valores de tendencia
central de la poblacién, moda y media; ademas se considera la frecuencia relativa.
También se calcula el coeficiente de concordancia W de Kendall, la prueba de Kruskal
Wallis y, por ultimo, el Alpha de Cronbach, cuyos resultados se ilustran en la Tabla 1.

Tabla 1 Resultados del juicio de expertos respecto a la propuesta metodoldgica

Caracteristicas del Media Moda Frecuencia relativa (%) Kruskal
procedimiento Nivel medio de Adecuado Muy Wallis
adecuacion adecuado

Caracter sistémico 4,22 4 - 77,8 22,2 0,565
Consistencia ldgica 3,88 4 22,2 67,7 111 0,048
Flexible 4,00 4 111 77,8 111 1,000
Valor metodolégico 4,11 4 11,1 66,7 22,2 0,950
Viabilidad 4,56 5 - 44,4 55,6 0,497
Estructuracién 4,67 5 - 33,3 66,7 0,264
Racionalidad 4,56 5 - 44 .4 55,6 0,497
Fase analitica 4,11 4 11,1 66,7 22,2 0,898
Fase aritmética 4,56 5 - 44,4 55,6 0,670
Fase de confeccion 4,22 4 - 77,8 22,2 0,565
Fase interpretativa 4,22 4 - 77,8 22,2 0,565
Cumplimiento de 4,22 4 - 77,8 22,2 0,156
los objetivos

Coeficiente de Kendall = 0,725 significacion W de Kendall: 0,000 Alpha de Cronbach = 0,764

Fuente: (Ramos, 2018)
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Los datos arrojados permiten plantear que la propuesta posee caracter sistémico,
consistencia logica, flexibilidad y valor metodologico. Ademas, entre los criterios
predominantes expresados por la moda se encuentran su viabilidad, estructuracion y
racionalidad. Todas sus fases son evaluadas de manera favorable, por lo que la
propuesta implementa cabalmente las fases que lo sustentan y al mismo tiempo es
capaz de cumplir con los objetivos que se propone. Aunque la metodologia obtuvo una
evaluacion favorable de los jueces en sentido general, esta debe estar en continua
revision, ya que es posible perfeccionar la fase analitica, fase de confeccidn del ranking
y fase interpretativa.
Se puede afirmar que la encuesta utilizada por los expertos para validar el
procedimiento posee consistencia interna, segun los datos arrojados por la prueba
Alpha de Cronbach (0,764), por lo que los resultados que se derivan son fiables.
También se puede concluir que, segun el grado de significacion que muestra el
coeficiente de W de Kendall (0,000), existe concordancia entre los criterios emitidos por
los expertos y esta es alta. Al corroborar estos resultados, segun la significacién de la
prueba Kruskal Wallis, se comprueba que no hay contradicciones entre los argumentos
dados por los expertos respecto a la presencia de las caracteristicas evaluadas. Solo
se constatan diferencias entre los criterios emitidos por los expertos segun su
experiencia, en el caso de la consistencia logica.

Validacion del ranking propuesto
Para el analisis desarrollado en esta etapa del trabajo se escoge la tipologia de hoteles
de playa del destino turistico Villa Clara en Cuba, utilizando los datos extraidos de la
plataforma TripAdvisor (Ramos, 2018). De este modo, se cumple la exigencia de las
pruebas no paramétricas de contar con una muestra no menor de 6, siendo esta
tipologia la de mayor cantidad de instalaciones en el destino turistico. La validaciéon del
ranking propuesto contrasta la siguiente hipotesis estadistica (H1): el indice propuesto
(IROP) altera el ranking de reputacién online, comparandolo con el indice de
TripAdvisor (IRO). Los resultados obtenidos con ambas pruebas no paramétricas se
ilustran en la Tabla 2.

Tabla 2 Resultados del coeficiente de rangos de Kendall y correlacion de Spearman
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Correlaciones no paramétricas IRO IROP
Tau_b Kendall IRO Coeficiente de correlacion 1,000 0,279
Significacion 0,000 0,118

N 17,000 17,000
IROP Coeficiente de correlacion 0,279 1,000
Significacion 0,118 0,000

N 17,000 17,000
Spearman IRO Coeficiente de correlacion 1,000 0,355
Significacion 0,000 0,162

N 17,000 17,000
IROP Coeficiente de correlacion 0,355 1,000
Significacion 0,162 0,000

N 17,000 17,000

Fuente: (Ramos, 2018)

Los resultados se encuentran en el rango de 0,2 a 0,4 lo que refleja una correlacion
baja. Especificamente, en el coeficiente de correlaciéon de rangos Kendall, se observa
gue se establece un nivel de correlacion bajo, para un 0,279. En tanto, el coeficiente de
correlacion de Spearman ratifica el resultado anterior, demostrando un bajo nivel de
correlaciéon para un 0,355. De esta manera la hipétesis H1 se cumple, puesto que
existe una baja correlacién entre el ranking resultante del IRO con el ranking resultante
del IROP para los hoteles de playa del destino turistico Villa Clara, Cuba.

A futuro se recomienda implementar esta metodologia en objetos de estudio practico
para contrastar sus resultados. Ademas, seria conveniente continuar los estudios
orientados a enriquecer los objetivos alcanzados a partir de las siguientes lineas de
investigacion: indicadores globales para el calculo de la reputacion online y
determinacién de los factores clave para desarrollar una reputacién online positiva.
Finalmente, en la etapa posterior a la actual crisis ocasionada por la COVID-19, el
instrumento permitira representar la puntuacién otorgada por cada cliente ante los
nuevos indicadores para el manejo sanitario de instalaciones hoteleras y destinos

turisticos.
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CONCLUSIONES

El indice de reputacion online asociado a las puntuaciones de los usuarios es una
valiosa herramienta que permite evaluar la configuracion del e-WOM, medir y controlar,
atraer nuevos clientes, comunicar confianza y registrar las sensaciones que tiene el
mercado hacia la empresa.

El analisis critico de las principales metodologias para calcular el indice de reputacion
online permite detectar deficiencias respecto a la fiabilidad de las puntuaciones
brindadas por el total de clientes de un hotel, en un periodo de tiempo y en funcion de
su tamano.

El procedimiento propuesto permite calcular el IROP mediante una ecuacién que
supera las limitaciones existentes en otras metodologias y asigna valor a cada
puntuacion recibida por un hotel tomando en consideracion su capacidad.

Los resultados obtenidos permitiran tomar decisiones en funcidbn de mejorar las
directrices estratégicas de la comercializacion respecto a los procesos estratégicos y
desarrollar politicas con vistas a perfeccionar procesos claves de la empresa hotelera.
Este procedimiento cumple con los objetivos propuestos, implementa de forma
adecuada las fases que lo componen y tiene la capacidad de responder a las
caracteristicas necesarias para el contexto.

El nuevo ranking obtenido por el IROP es considerado valido segun los datos
estadisticos arrojados por el coeficiente de correlacion de Spearman y el coeficiente de

correlaciéon de rangos Kendall.
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