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RESUMEN. En este articulo se recopilaron datos sobre la calidad percibida de los servicios de
alimentos y bebidas que se ofertan en el Centro Integralmente Planeado Bahias de Huatulco,
Qaxaca a partir del anlisis de las calificaciones y los comentarios que los comensales publicaron en
TripAdvisor de enero a diciembre del afio 2017. Se trata de una investigacién de caracter descriptivo
y enfoque mixto. Los resultados permiten identificar dos grandes 4reas de oportunidad: primero, los
comensales enfatizan las quejas por la demora en la atencién principalmente en la temporada alta
mientras que los propietarios de los establecimientos manifiestan preocupacién por los comentarios
falsos que se emiten en dicha plataforma; segundo, se encontré que para el afo 2017, sélo el
44‘()2‘%l de los establecimientos formales estuvieron dados de alta en TripAdvisor y presentaron en
su mayoria comentarios positivos con una calificacién promedio de 4.36 equivalente a “muy bueno”.

ABSTRACT. This article collected data on the perceived quality of food and beverage services
offered at the Bahias Integrally Planned Center of Huatulco, Oaxaca, based on the analysis of the
ratings and comments that diners posted on TripAdvisor from January to December of the year
2017. This is a descriptive and mixed approach investigation. The results allow two large areas of
opportunity to be identified: first, diners emphasize complaints about the delay in attention, mainly
during the high season, while the owners of the establishments express concern about the false
comments that are issued on said platform; Second, it was found that by 2017, only 44.92% of
formal establishments were registered on TripAdvisor and presented mostly positive comments with
an average rating of 4.36 equivalent to “very good”.
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1. Introduccién

En los dltimos afos, el avance tecnolégico y los medios de comunicacién han acrecentado el anlisis e
interés del uso e impacto de sitios web, redes sociales y aplicaciones por parte de viajeros a nivel internacional,
ya que se han convertido en herramientas de marketing imprescindibles para el sector turistico, debido a su alta
incidencia sobre el proceso de decisién de compra de los futuros consumidores y, en la forma en cémo se
promociona y se comercializa la oferta de servicios turisticos a nivel internacional (Moya & Majé, 2017). Por
ello no resulta sorprendente que cada vez sea mayor el nimero de personas que acceden a las redes sociales
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online para tomar decisiones sobre sus viajes a partir de las recomendaciones de otros viajeros, lo cual ha
generado una relacién extraordinaria entre internet y turismo (Hernandez, Saucedo, Rodriguez, Amezcua, de
la Pefa de Ledn & Bustillos, 2017). Balaguéa, Martin-Fuentes y Gémez (2016, p. 64) apuntan precisamente
a ese binomio al sefialar que “el sector turistico actual se caracteriza, basicamente y a grandes rasgos, por los
nuevos habitos de la demanda turistica a favor de la web 2.0, siendo TripAdvisor el prominente ejemplo a nivel
mundial”; esta plataforma online esta presente en 49 mercados y alberga la comunidad de viajes més grande

del mundo (TripAdvisor, 2017).

Es en esta red infinita donde surge en el afio 2000 una empresa que ha revolucionado el sector turistico
[...], la cual, “a partir de los comentarios y valoraciones de sus usuarios, ordena y clasifica hoteles,
restaurantes y destinos de los cinco continentes para [facilitar] la toma de decisiones. Su éxito es innegable
y la influencia que ejerce en los turistas a la hora de decidir el hotel en qué alojarse es reconocida tanto en
el mundo académico como empresarial.

(Ximénez de Sandoval, 2016, p. 170)

Por lo anterior, esta investigacién se centra precisamente en TripAdvisor, plataforma fundada por Stephen
Kaufer en el afio 2000 y es actualmente el sitio web especializado en turismo que ofrece un intercambio de
informacién con mas de 15 millones de opiniones de viajeros sobre destinos turisticos, vuelos, atracciones,
hoteles y restaurantes, entre otros (Hernindez et al., 2017); TripAdvisor se reconoce a nivel internacional por
su gran éxito en el marketing de viajes ya que es utilizada por empresas del ramo turistico, principalmente de
hospedaje; ademas cuenta con un sistema de recomendacién que permite a sus usuarios emitir y compartir
opiniones, calificar aspectos como ubicacidn, limpieza, servicio, calidad/precio y, tomar decisiones de compra

en la planeacién de sus viajes (Nilashi, Ibrahim, Yadegaridehkordi, Samad, Akbari & Alizadeh, 2018).

Alves y Corréa (2016, pp. 306-307), argumentan que empresas y destinos turisticos hacen uso de
plataformas tecnolégicas como TripAdvisor para “ampliar el contacto con el cliente real y potencial por medio
de la generacién de contenido capaz de influir en la toma de decisiones, como para analizar los contenidos
generados por los usuarios en relacién al servicio consumido”. Esta plataforma “[...] proporciona a los viajeros
la sabiduria de las multitudes para ayudarlos a decidir dénde alojarse, qué vuelo tomar, qué hacer y dénde
comer [...]" (TripAdvisor, 2017); Nilashi et al. (2018), indican que desde el afio 2014, las aplicaciones méviles
de TripAdvisor se descargaron alrededor de 100 millones de veces, lo que evidencia su utilidad. En lo que
corresponde al caso especifico del sector gastronémico, Huerta (2017, p. 21), sefiala que:

[...] ala gente, cada vez més, le gusta ensefiar lo que se va a comer, la hamburguesa de dos pisos que est
disfrutando o el brownie con nueces que va a merendar. Y esta es una de las razones por las que las redes
sociales simpatizan tan bien con la comida [...].

Ganzaroli, De Noni y Baalen (2017), en su articulo “Vicious advice: Analyzing the impact of TripAdvisor
on the quality of restaurants as part of the cultural heritage of Venice”, argumentan que TripAdvisor es
considerado uno de los medios online que turistas y viajeros utilizan ampliamente para revisar y tomar
decisiones con respecto al servicio de restaurantes y catering.

En suma, un componente fundamental del sistema turistico lo es precisamente la gastronomia ya que forma
parte de los servicios que el turista o viajero suelen adquirir en el sitio o destino que visita, ademas es una forma
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de interactuar con las costumbres y tradiciones locales; por ello, es imprescindible medir la percepcién de la
calidad del servicio por parte del comensal en el rubro gastronémico para coadyuvar a una valoracién positiva
del viaje en general, ya que al mismo tiempo forma parte de su experiencia turistica cultural (Silva, Paulo,

Coelho-Costa & Perinotto, 2018).

Es asi que las empresas de restauracién también tienen presencia en las redes online a pesar de su
complejidad, ya que resulta dificil predecir las expectativas y las reacciones de cada uno de los clientes; sin
embargo, mediante TripAdvisor ha sido posible recopilar las criticas que realizan los consumidores de
restaurantes en dicha plataforma e identificar dreas de mejora. Esta emisién de comentarios por parte de los
viajeros es clave en el sector turistico ya que influye en la toma de decisiones de compra, tanto en el ramo
gastronémico como en la hoteleria, aunque este dltimo “es el subsector que se ha manifestado mas activo, con
un elevado ndmero de consultas e intercambio de opiniones entre consumidores en tiempo real a través de
diversas pantallas y gadgets [...]” (Rubio, Jiménez & Mercado, 2017, p. 596).

Con base en lo expuesto, en esta investigacién se tienen las siguientes interrogantes: équé calificacién
otorgaron los comensales a los establecimientos de alimentos y bebidas?, {qué tipo de comentarios publicaron
con base en su experiencia en dichos establecimientos?, équé areas de oportunidad sefialaron los clientes de
acuerdo a la calidad percibida?, y {qué opinién tienen los propietarios de los establecimientos respecto de la
influencia que genera TripAdvisor en la decisién de compra de los consumidores? Por ello se planteé como
objetivo general analizar la calidad percibida del cliente a partir de las variables calificacién y comentarios para
identificar posibles areas de oportunidad; ademas de reflexionar sobre la opinién de los propietarios de los
establecimientos respecto de la influencia de TripAdvisor en la decisién de compra del consumidor.

2. Calidad del servicio, satisfaccién del cliente e insatisfaccién

En la literatura cientifica es posible encontrar una diversidad de posturas sobre el concepto de calidad, “[...
] sin embargo, no existe unanimidad acerca de su definicién y mucho menos sobre el modo en que debe
medirse” (Fuentes, Hernandez & Morini, 2016, p. 206). Como lo indican Cueva (2015), y Torres, Ruiz, Solis
y Martinez (2012), la calidad ha evolucionado histéricamente, pasando desde la época de la inspeccién (1450
A.C.) centrada en los productos, hasta la época de la gestién de la calidad total o excelencia (1990 en
adelante) cuyos objetivos persiguen la competitividad. Mayo, Loredo y Reyes (2015, p. 58), argumentan que
la calidad, a pesar de sus diversas acepciones, puede explicarse desde un doble significado:

[...] por una parte, entenderla como cualidad de un objeto, esto es, un producto o servicio tendra siempre,
de manera implicita o incorporada, una determinada calidad, y serd de mayor o menor grado en la medida
en que sus atributos se adecuen a un patrén o estindar ideal, sea el de los productores o el de los
consumidores; por otra parte, la calidad es concebida en términos absolutos de superioridad, donde si esta
implicita una evaluacién positiva del producto o servicio considerado.

En el caso especifico del turismo, la calidad del servicio es imprescindible para la generacién de ventajas
competitivas y de diferenciacién (Fuentes et al., 2016). Por su parte, Duque-Oliva y Parra-Diaz (2015), refieren
que este concepto se integra por dos componentes: la calidad objetiva (visién interna o enfoque de produccién)
y la calidad subjetiva (visién externa y cumplimiento de necesidades, deseos y expectativas), donde la primera
hace referencia a la perspectiva del productor y la segunda se refiere a la calidad percibida por el cliente.
Torres y Vasquez (2015, p. 65), argumentan que Parasuraman y otros autores (escuela norteamericana) se
refieren a la calidad percibida como “un juicio global relacionado con la superioridad de servicio, de caracter
subjetiva y multidimensional [...]”, mientras que desde el modelo nérdico o de la imagen de Grdnroos, la
calidad del servicio presenta tres dimensiones: la calidad técnica (lo que recibe el cliente) y la calidad funcional
(cémo el usuario recibe y experimenta el servicio), aunado a la imagen corporativa (percepcién sobre la
empresa), los cuales son determinantes de la calidad del servicio percibido por el cliente que emerge de la
calidad experimentada frente al grado de satisfaccién de las expectativas del cliente (Duque-Oliva & Parra-

Diaz, 2015).
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Es en la vertiente subjetiva donde se ubica la calidad percibida del servicio que esté relacionada con los
clientes y que se explica como la valoracién, juicio o actitud general que adopta el cliente o consumidor
respecto de la excelencia y superioridad en el cumplimiento de las necesidades y deseos que le proporcione
un producto o servicio. Ahora bien, la calidad del servicio ha sido fundamental en el proceso de diferenciacién
de productos y servicios, asi como para la puesta en marcha de ventajas competitivas, lo que significa innovar

(Diaz, 2017).

En lo que a esta investigacién se refiere, interesa precisamente estudiar la calidad del servicio desde la
postura subjetiva (calidad percibida) ya que la plataforma de TripAdvisor permite obtener la calificacién del
servicio que otorga el cliente a partir de una escala de cinco grados (de “pésimo” a “excelente”), asi como
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recuperar los comentarios para su respectivo andlisis y conocer la percepcién de los clientes respecto del

cumplimiento de sus expectativas, necesidades, deseos y grados de satisfaccién o disconformidad que pueden
llevarlo al grado de deleite o ultraje.

Segtin Moliner y Fuentes (2011), los estudios sobre el término “satisfaccién” datan de finales de los afios
sesenta pero encuentran su mayor auge en la década de los ochenta cuando las investigaciones sobre este
concepto proliferaron. No obstante, el concepto de satisfaccién no tiene a la fecha un Gnico significado; por
el contrario, también existe una diversidad de definiciones al respecto, las cuales pueden ir “[...] desde
enfoques cognitivos y/o afectivos hasta posturas que indican el caricter especifico o acumulativo de la
transaccién” (Moliner & Berenguer, 2011, p. 104).

Fuentes et al. (2016), senalan que a pesar de esa diversidad de definiciones, dichas posturas coinciden en
que la satisfaccién se determina a partir de la evaluacién del cliente, ya sea en sentido positivo o negativo
respecto del servicio recibido, y que lleva implicita la experiencia in situ aunado a las expectativas formadas
anticipadamente (por experiencias pasadas o recomendaciones de terceros); es decir, es resultado de la
comparacidn entre expectativas y percepciones que realiza el cliente (Kim, Vogt & Knutson, 2015), de tal modo
que “un cliente queda satisfecho si se le ofrece todo lo que él esperaba encontrar y mas” (Diaz, 2017).

Por otra parte, Kumar y Olshavsky (2007), identifican dos niveles de satisfaccién, uno que refiere sélo a la
consecucién de las expectativas y el que refiere al grado de deleite intenso que implica su alcance pero en un
grado maximo de superacién que lleva a sentimientos de felicidad o euforia (Citado en Fuentes et al., 2016).
Para Ball y Barnes (2017), el deleite se refiere al estado emocional profundamente positivo que acontece
cuando las expectativas del cliente son superadas hasta el grado de la sorpresa que conlleva a la felicidad,
alegria o placer. Lo que en consecuencia significa también mayor lealtad y compromiso del cliente externo,
recomendaciones boca-oido positivas, recompra, principalmente.

Un tercer nivel deriva del lado de la disconformidad o insatisfaccién que tiene relacién con el no
cumplimiento de las necesidades, deseos y expectativas y, que en su maxima expresién puede llegar al ultraje.
De acuerdo con Seté (2004, p. 62), el ultraje surge cuando no se cumplen las necesidades bésicas de los
clientes, ademas, “implica fallar en el cumplimiento de las expectativas (lo cual) podria llevar a la decepcién”.
De este modo, el ultraje significa insatisfaccidn total, sin retorno al establecimiento y alta probabilidad de una
recomendacién negativa.

Moliner (2012), refiere a que existen evidencias empiricas que confirman que mientras mayor es la
insatisfaccién del cliente, mayor es la probabilidad de que éste emita activamente comentarios boca-oido
negativos, quejas, recomendaciones negativas a terceros y criticas constantes a la empresa o bien una conducta
silenciosa de no retorno y preferencia por la competencia; esto es importante al analizar el impacto que tienen
los comentarios negativos en lo usuarios de TripAdvisor, precisamente por el alcance que posee, lo cual otorga
relevancia a su investigacién. Adem4s, “los consumidores insatisfechos que se sienten decepcionados o
enfadados tienden a desarrollar conductas de bdsqueda de apoyo en los demas realizando méas BO (boca-oido)
negativo, mientras que los consumidores arrepentidos se decantan més por no volver a comprar” (Moliner,

2012, p. 35).

Aragén, M. M. (2019). Percepcién de la calidad del servicio en establecimientos de alimentos y bebidas en Bahas de Huatulco (Oaxaca), basado en
TripAdvisor. International Journal of Information Systems and Tourism (IJIST), 4(2), 57-73.

@08

Www_ijist-tourism.com



3. Metodologia

Si bien existe una gama diversa de publicaciones sobre TripAdvisor desde diferentes perspectivas, en el
caso particular del Centro Integralmente Planeado de Bahias de Huatulco, Oaxaca, se carece de estudios que
permitan profundizar su andlisis. Para sustentar esto, se hizo la revisién de las publicaciones que se aproximan
a los objetivos de esta investigacién y se encontraron los siguientes articulos: en primer lugar, “La seguridad
turistica en el centro integramente planeado Bahias de Huatulco, Oaxaca México: un Estado del arte”, de
Hernandez, Nava y Esquivel (2017), quienes en su andlisis de los “Factores de Valorizacién de la Seguridad
por parte del Turista”, encuentran en el rubro de “valoracién negativa” la “mala calidad de la gastronomia”, en
otros; se tiene también el “Analisis de la calidad del servicio en hoteles Resort de Bahias de Huatulco, Oaxaca”
realizado por Castillejos (2009), donde se analiza la calidad del servicio y se realiza una comparacién entre las
percepciones de los huéspedes y las perspectivas de los gerentes y, el estudio de Barradas, Gonzalez, Garcia
y Méndez (2012), que refiere a la “segmentacién cluster en hoteles pequefios y medianos de Huatulco,
México, como herramienta para desarrollar una red multiagente”, el cual es un diagnéstico principalmente para
monitorear el sistema de calidad en la hoteleria.

Por lo tanto, esta investigacidn es de tipo exploratoria, de caracter descriptivo y con enfoque mixto, ya que
se emplearon instrumentos cualitativos y cuantitativos: analisis de contenido para categorizar los comentarios
de los usuarios de dicha plataforma; la generacién de datos estadisticos basicos para el tratamiento de las
calificaciones emitidas por los comensales (se refiere a la valoracién general del establecimiento y va en una
escala de “pésimo” a “excelente”), mediante un programa informatico estadistico; entrevistas estructuradas
dirigidas a los propietarios de los establecimientos y a comensales, cabe sefialar que a estos Gltimos se aplicé
un muestreo de tipo casual o accidental ya que era necesaria su disposicién a participar en la encuesta (Otzen

& Manterola, 2017).

La primera actividad que se realizé fue la inmersién en la plataforma de TripAdvisor, de la cual se identificé
115 de un total de 256 establecimientos de alimentos y bebidas registrados en el compendio estadistico de la
Secretaria de Turismo de Oaxaca al afio 2017 (SECTUR-OAXACA, 2017), en Bahias de Huatulco, Oaxaca;
enseguida se elabord una base de datos y se filtraron sélo aquellos casos con comentarios publicados de enero
a diciembre del afio 2017; lo anterior redujo el ndmero a 90 establecimientos, con un total de 1834
comentarios.

Posteriormente, se trabajé con la técnica del anélisis de contenido ya que de acuerdo con Suarez, Argudo
y Arce (2018), en el sector turismo se utiliza el analisis de contenido porque permite identificar la percepcién
de los comensales o clientes respecto de un producto o servicio, al analizar sus comentarios, asi como
identificar tendencias, actitudes, valores, entre otros; ésta “trata de un saber orientado a la interpretacién de
textos [que] pueden ser visuales, acdsticos, escritos, hablados, sonoros” (Sousa & Tomazzoni, 2017, p. 43), e
incluso es una herramienta que permite analizar a fondo el contenido de la comunicacién humana (Porta &
Silva, 2019). Por su parte, Leiy Law (2015), realizaron el estudio denominado “Content analysis of Tripadvisor
reviews on restaurants: a case study of Macau”, del cual revisaron las resefias de los comentarios publicados
en TripAdvisor, mediante un andlisis de contenido con el cual se evalué la satisfaccién del cliente segin su
experiencia gastronémica en Macao.

Con base en la herramienta anterior se revisaron todos los comentarios a profundidad y se establecieron
palabras claves y categorias. Para este caso, con el uso del anélisis de contenido se asignaron palabras clave,
es decir, unidades de analisis para cada uno de los comentarios capturados por establecimiento, a partir de la
lectura exhaustiva, la comprensién del mensaje y su significado; después, se revisé la totalidad de las palabras
clave y se establecieron 76 categorias que se agruparon en estos rubros: aspectos generales del
establecimiento, personal de servicio, platillos y bebidas, caracteristicas del mobiliario, accesibilidad,
recomendaciones y aspectos negativos.

En una tercera etapa, se trabajé con un programa informatico estadistico y, se generaron las estadisticas
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descriptivas a partir de la calificacién otorgada por el comensal (variable calificacién con nimero) en el rango
de uno a cinco, es decir, de “pésimo” a “excelente”; lo anterior permitié determinar los valores minimos y
maximos, la media y la desviacién estindar de los datos, asi como tablas de frecuencias e histogramas.

Para finalizar, se aplicaron entrevistas a los propietarios de los establecimientos, los cuales se seleccionaron
por método no probabilistico y por conveniencia (Hernandez, Fernindez-Collado & Baptista, 2014), es decir,
en consideracién de la cantidad de establecimientos y las limitaciones de tiempo y recurso humano, por lo que
se decidié entrevistar dnicamente a 30 de ellos, de acuerdo al mayor ndmero de comentarios publicados en
TripAdvisor para el periodo de estudio indicado y, por ende a los comensales de dichos establecimientos. Cabe
sefalar que Gnicamente 24 establecimientos accedieron a la entrevista, el resto no pudieron participar por
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motivos diversos. Ademas, se grabaron videos informativos y de opinién, en los cuales intervinieron comensales

para dar su punto de vista respecto del servicio en general del establecimiento en el cual se les ubicd, en este
caso se utilizé muestreo de tipo accidental (Otzen & Manterola, 2017).

4. Resultados

4.1. Media y desviacién estandar

Como se observa en el grafico 1, se exportd la variable calificacién con ndmero al programa informatico
estadistico, de la cual se obtuvo una media general de 4.36 y una desviacién estdndar de .999, a partir de una
muestra de 1,834 comentarios. Estos resultados significan que la calificacién otorgada por los comensales se
ubicé como “muy bueno”, esto dentro de la escala de cinco grados de dicha plataforma: “pésimo”, “malo”,
“regular”, “muy bueno” y “excelente”.

1,200 Media = 4.36
Desviacion estandsr = 999
ey N=1834

1,000

8004

6007

Frecuencia

4007

2007

Valoracion general del comensal

Gréfico 1. Estadisticos sobre la valoracién general del comensal. Fuente: Elaboracién propia.

4.2. Caracteristicas generales

Respecto al tipo de cocina, se identificaron 24 establecimientos (26.67%) en el rubro de mariscos; 21
establecimientos (23.33%) en el rubro de cocina mexicana; 14 establecimientos en total (15.56%) en los
rubros de café restaurante y de restaurante-bar/pub; 13 establecimientos (14.44%) en el rubro de cocina
internacional; ocho establecimientos (8.89%) en el rubro de cocina italiana; cuatro establecimientos en total
(4.44%) en los rubros de cocina francesa y asiatico/japonés; tres establecimientos (3.33%) de hamburgueseria,
tortas y sandwicherias; tres establecimientos en total (3.33%) en los rubros de pizzeria, cocina argentina y
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cocina espafola.

Por su ubicacién, el 48.90% se localiza en La Crucecita, el 24.40% esta disperso en diferentes sectores de
la localidad: el 20.00% se ubica en la bahia Santa Cruz y el 6.70% en la zona hotelera de Tangolunda.

En el caso del idioma en que se realizaron las publicaciones, el 49.51% fue publicado en espafiol, el
48.31% en inglés, el 1.69% en francés y el 0.49% se tiene registrado en otros idiomas (aleman, chino y ruso).

4.3. Evaluacién por tipo de comentarios y por categorias

Como se aprecia en la tabla 1, el 54.44% de los establecimientos estdin en un rango de uno a 10
comentarios mientras que el 13.33% se refiere a los establecimientos en un rango de 31 a 100 comentarios y
sélo el 3.33% representa a los establecimientos que tienen mas de 100 comentarios.

o

Rango Total %
1a10 49 54.44
11a20 17 18.89
21a30 9 10.00
31a100 12 13.33
Mayor a 100 3 3.33

Total 90 100%

b
Tabla 1. Total de comentarios por establecimiento. Fuente: Elaboracién propia.

4.4. Categorizacidén de los comentarios: positivos, mixtos y negativos

A partir de la lectura y revisién exhaustiva del significado de cada uno de los comentarios capturados, para
facilitar su categorizacién y simplificar su respectivo anilisis, éstos se clasificaron en positivos cuando el
comensal manifesté estar satisfecho, no presenté queja alguna y enfatizé en recomendar positivamente al
establecimiento; como mixtos en aquellos casos donde el servicio se consideré aceptable pero con
recomendaciones de mejora y, negativos cuando los comensales expresaron insatisfaccién, quejas y no retorno
al establecimiento. Por lo tanto, de los 1,834 comentarios capturados en total, el 81.50% se determinaron
como positivos, el 11.50% como mixtos y el 7.00% como negativos.

4.5. Principales establecimientos con comentarios positivos

De los 90 establecimientos que forman parte del universo de esta investigacién, los principales casos
identificados con el mayor ndmero de comentarios positivos fueron los siguientes: el Terra-Cotta con 199
comentarios positivos (10.85%), La Crema Bar Huatulco obtuvo en total 138 (7.52%) y, en tercer lugar, el
Ocean Huatulco, del cual se capturaron 100 (5.45%), principalmente.

4.6. Uso de categorias y frecuencia de repeticién

Como se explicé en la metodologia, se determinaron palabras clave que en total arrojaron 76 categorias
que corresponden a los rubros de: aspectos generales del establecimiento, personal de servicio, platillos y
bebidas, caracteristicas del mobiliario, accesibilidad, recomendaciones y aspectos negativos. Ademas, se obtuvo
una frecuencia total de 5,355 repeticiones en las categorias establecidas.

Para las principales categorias del rubro de comentarios positivos, se tienen los siguientes casos: “sazén”,
con una repeticién de 1,134 veces (equivalente al 21.18%); “ambiente general”, tuvo una frecuencia de 687
(equivalente al 12.83%) y “actitudes del personal” cuya con 648 menciones (equivalente al 12.10%). En la
tabla 2 se presentan todas las categorias que los comensales emplearon en el rubro de los comentarios
identificados como positivos, asi como la frecuencia de repeticién.
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Categoria Frecuencia %
Sazén 1134 21.18
Ambiente general 687 12.83
o~ Actitudes del personal 648 12.10
> Precio 205 5.51
‘:': Recomendacién de un platillo/bebida en especifico 276 515
g Calidad-precio de los platillos y bebidas 273 5.10
= Buen servicio 230 4.30
% Recomendacién del comensal 161 3.01
— Ubicacién 147 2.75
Oferta variada de platillos 126 2.35
Tiempo de atencién 120 2.24
Ingredientes 118 220
Porciones 116 217

Tabla 2. Principales categorias del rubro positivo y frecuencias. Fuente: Elaboracién propia.

Con respecto a las principales categorias del rubro de comentarios identificados como negativos, se tiene
lo siguiente: “lentitud en el servicio” (1.77%), “ultraje” (1.57%), “no tienen variedad de platillos y bebidas”
(0.37%). En la tabla 3 se presenta el desglose de esta informacién que como se puede observar es variada.

Categoria Frecuencia %
Lentitud en el servicio 95 1.77
Ultraje 84 1.57
No tienen variedad de platillos y bebidas 20 0.37
Expectativa insatisfecha 13 0.24
Sin retorno al establecimiento 11 0.21
Incumplimiento del pedido 7 0.13
No tienen oferta variada de pago 7 0.13
Conflictos 7 0.13
Mala organizacion del personal 6 0.11
Personal insuficiente 6 0.11
Ruido 6 0.11
Acceso de ambulantes 6 0.11
Discriminacion por nacionalidad 5 0.08
Consumo de drogas 1 0.02
Dificultad para cambio del délar versus peso 1 0.02
Lugar no apto para nifios 1 0.02

Tabla 3. Principales categorias del rubro negativo y frecuencias. Fuente: Elaboracién propia.

4.7. Resultados por principales tipos de cocina y por nimero de comentarios

En consideracién de la amplitud de los establecimientos que se analizaron, a continuacién se presentan los
resultados para los casos con mas de 50 comentarios, ya que con base en la tabla 1, sélo el 3.33% de los
establecimientos arrojaron comentarios por arriba de 100, mientras que el 54.44% del total, escasamente se
ubicaron en el rango de uno a 10 comentarios. Por lo tanto, en la tabla 4 que se presenta en seguida se tienen
los establecimientos con mayor ndmero de comentarios, ordenados por tipo de cocina al que corresponden.
Los datos que contiene la tabla son: total de comentarios, tipos de comentarios, media, desviacién estaindar y
principales categorias tanto positivas como negativas.
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Tia de cocing Establecimientos 50 Total de Sesviacion Categorias
comentarios Positivos Mixtos Negativos Media [ Positivas Negativas
Cosina intemasionsl  Tera-Ootla 23 BE.14% T0.ETR e 4.48 0.838 Sazdn (19.90%) Ultraje {24.00%)
Ambiente ereral (14.50%) Actiludes del persanal (12.00%)
Actitudes del personal [12.10%)
Ocean Hustuico e B e 2EE% % 448 oo Sazén {35.82%) Actitudes del personal (28,57%)
Actiludes del personal [16.36%) Saztn (28.57%)
Ambiente general (13.18%]
Alvedos Restaurante E B4.00% 10.00% B.00% 4.27 ooz Ambente panaral (21 00%) Uliraje (37 50%}
Sazon (21.00%) Expeclalra nsabisiecha {25.00%)
Actitudes del persanal [14.00%) Amiiente general {12.50%)

Mata organizacién del persanal (12,505}

Lentitud en el sendcio [12.50%)

Restaurante-BanPut  La Crema Bar Hualuico 86 T0.41% 17.88% NI 42 109 Seztn (22.35%) Ullraje (24.39%)
Ambiente general (21, 59% ) Lentitud en el senicio (15.65%)
Precio (4.88%) Saztn (5.54%)
Temps de slencidn (B 54%)
Mafistos El Gills Mariners ™ B2.2T% 10.13% T.88% 4.30 oese Sazon (25.30%) Actiludes oel personal (30.80%)
Ambiente pereral (12.80%) Sazén (15.40%)
Buen senicio (12.10%) Buen senicio (15.40%)
e el mar & BLO0E 1200% 4 0P 4.38 oen Sazén {23.00%) Precio (33.00%)
Actitudes del persanal [18.00%) Actitudes del personal (22,00%)
Buen senicio (13.00%) Ullraje (22.00%)
Comide Francesa LEchaicte = B0 0% 200% Ay 43 Sazon (26.00%) Saztn (23.00%)
Amliente peneral (15.00%) Ullraje (29.00%)
Buen saracio (13.00%) Actiluges dal personal (12.00%)
Actitudes del persanal {13.00%) Tiarape de stencidn [42.00%)
Sin ratemo & establecimiento (12.00%)
Cosin maxesns Reataursrta ol gahor da Oaxaca 52 T.20% A% 5.70% 418 0684 Sezon (22.00%) Ullraje (22.20%)
Buen saracio (13.40%) Lentitud en &l serdcio (22 20%)

Arbiente penaral {13.40%)

Tabla 4. Establecimientos mas comentados por tipo de cocina. Fuente: Elaboracién propia.

Con base en la tabla 4, se puede ver que los establecimientos de cocina internacional obtuvieron el mayor
ndmero de comentarios publicados en TripAdvisor y también el mayor ndmero de comentarios positivos; los
casos que representan este tipo de cocina son: Terra-Cotta, Ocean Huatulco y Alfredo’s Restaurante, con una
media promedio de 4.4 y una desviacién estandar promedio de 0.955. Respecto de las categorias positivas que
sobresalen para estos establecimientos se encontraron: “ambiente general”, “sazén” y “actitudes del personal”,
mientras que las principales categorias negativas identificadas fueron: “ultraje”, “expectativa insatisfecha” y
“actitudes del personal”.

En el tipo de cocina denominado restaurante-bar/pub, el establecimiento que sobresalié fue La Crema Bar
Huatulco, para éste se recolectaron 196 comentarios (positivos 70.41%, mixtos 17.86% y negativos 11.73%),
con una media de 4.2 y una desviacién estindar de 1.09. En el caso de los comentarios calificados como
positivos, las categorias con mayor frecuencia fueron: “sazén”, “ambiente general” y “precio”; por el contrario,
para los comentarios negativos, las principales categorias fueron: “ultraje” y “lentitud en el servicio”.

Para los establecimientos de mariscos, el mayor ndmero de publicaciones se encontré en El Grillo Marinero
y el Restaurante Ve el mar; para el primer caso se recolectaron 79 comentarios (positivos 82.27%, mixtos
10.13% y negativos 7.59%), con una media de 4.39 y una desviacién estandar de 0.966; en el segundo caso
se recolectaron 69 comentarios (positivos 84.00%, mixtos 12.00% y negativos 4.00%), con una media de 4.39
y una desviacién estindar de 0.911. En ambos casos, en relacién a los comentarios positivos las principales
categorias utilizadas fueron: “sazén”, “ambiente general” y “buen servicio”, por el contrario, para el rubro de
comentarios negativos se identificaron: “actitudes del personal”, “ultraje” y “precio”.

En el rubro de comida francesa, sobresale LEchalote, del cual se recolectaron 54 comentarios en total
(positivos 89.00%, negativos 9.00% y mixto 2.00%), con una media de 4.43 y una desviacién estandar de
1.143. En el caso de los comentarios calificados como positivos, las categorias con mayor frecuencia fueron:
“sazén” (26.00%), “ambiente general” (15.00%), “buen servicio” y “actitudes del personal” (ambos casos con
un equivalente a 13.00%). Por el contrario, en el rubro de comentarios calificados como negativos, las
principales categorfas fueron: “sazén”, “ultraje” (ambos equivalentes a 29.00%), “actitudes del personal”,
“tiempo de atencién” y “sin retorno al establecimiento” (cada caso con un valor del 12.00%).
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En los establecimientos de cocina mexicana, sobresale El sabor de Oaxaca, del cual se recolectaron 52
comentarios (positivos 71.20%, mixtos 23.10% y negativos 5.80%), con una media de 4.19 y una desviacién
estandar de 0.864. Para los comentarios calificados como positivos, las categorias con mayor frecuencia fueron:

“sazén” (22.00%), “buen servicio” (13.40%) y “ambiente general” (11.00%). Por el contrario, para el rubro de
comentarios negativos, las categorias fueron: “ultraje” (22.20%) y “lentitud en el servicio” (22.20%).

5. Discusién

Con base en los resultados anteriores, se encontré que la calidad percibida del servicio se evalué como
“muy bueno” (promedio 4.36), con un alto porcentaje de comentarios positivos (81.50%) y donde sobresalen
las variables “sazén” y “ambiente general” con mayor frecuencia de repeticién positiva. Aunado a lo anterior,
a continuacién se proporcionan ejemplos donde se recupera la voz del cliente y se sustentan los resultados
encontrados. Asi, en el caso de El Grillo Marinero:

o
(=3
N
a
<
=
=2
=]

La calidad de la comida es muy buena, el precio es aceptable, el servicio es bueno, estd muy rico, hasta el
arroz estd muy rico, excelentisimo, me gusté mucho, voy a volver, hemos venido varias veces [...], los
alimentos de calidad, yo estoy satisfecho al 100% en todos los términos por donde le busques [...], lo
recomiendo sin pensarlo [...].

(Comensal01, comunicacién personal, 20 de mayo de 2018)

De igual manera, las entrevistas realizadas en La Crema Bar Huatulco permitieron recolectar las siguientes
opiniones: “es uno de los primeros lugares que se abrié aqui en Huatulco, [...], es uno de los lugares muy
tipicos de Huatulco que todo mundo recomienda [...]” (Comensal05, comunicacién personal, 17 de mayo de
2018). Otro comensal sefialé que “si recomendaria el lugar por las pizzas, [...] por la calidad, precio y mucha
honestidad [...], aqui es una cosa que vale oro [...]” (Comensal06, comunicacién personal, 17 de mayo de
2018). Estas evidencias son reflejo de los comentarios favorables que se han encontrado.

Aunque los resultados fueron en su mayoria comentarios positivos, es importante mencionar que el 54.44%
de los establecimientos presentaron sélo de uno a 10 comentarios. Esto es significativo ya que de algn modo
pudo tener un impacto en la calificacién global al ser un ndmero bajo de comentarios (véase tabla 1). De hecho,
mientras mayor es el nimero de comentarios (principalmente positivos), mayor es “el indice de popularidad” y
“la confianza” que adquiere un negocio, ya que “los usuarios de TripAdvisor suelen leer varias opiniones para
formarse una idea ponderada de los negocios y toman decisiones con mayor confianza cuando ven que muchos
usuarios coinciden en sus impresiones” (TripAdvisor, 2019a). Ademas, sélo el 3.33% de los establecimientos
obtuvieron comentarios por arriba de 100 casos (uno de ellos tiene certificado de excelencia TripAdvisor) y el
50.49% global corresponde a publicaciones de viajeros internacionales, es decir, casi un 50% son viajeros
nacionales, esto deja ver que es incipiente la emisién de comentarios en el rubro de “restaurantes” de

TripAdvisor.

Por otra parte, sobre las categorias que se evaluaron, los propietarios de los establecimientos reconocieron
que hay rubros que requieren corregirse para evitar comentarios negativos y, en este sentido coinciden con
Alves y Corréa (2016) y Rubio et al. (2017), al aceptar la importancia de TripAdvisor como el medio que
permite escuchar la voz del cliente, con énfasis en los aspectos negativos; en suma, Wichels (2014), argumenta
que el uso de las aplicaciones web 2.0 como TripAdvisor es reflejo de la migracién de la comunicacién “al
mundo virtual”, al cual le reconoce su influencia en el sector turismo.

Como se menciond, se encontraron aspectos puntuales a corregir como la “lentitud en el servicio”,
categoria que se presenta durante la temporada alta y coincide con las mejoras sefialadas por la mayoria de los
entrevistados; por ejemplo, en el Restaurante Ve el mar, se pudo constatar lo siguiente: “el servicio es
estupendo pero en temporada alta tarda un poco el servicio” (Comensal02, comunicacién personal, 15 de
mayo de 2018). La categoria “lentitud en el servicio” también fue sefialada por los entrevistados en la taqueria
Los Parados, en el restaurante Dofia Celia Lobster House y en La Crema Bar Huatulco; en esta dltima, se
tiene la opinién de dos comensales: “[...] En la temporada alta o cuando estd lleno el lugar se tardan
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demasiado, entonces, cuando hay mucha gente se tardan hasta dos horas o més, entonces nos vamos a otro
lado [...]” (Comensal03, comunicacién personal, 17 de mayo de 2018). “Deben contratar mas personal, deben
limpiar mejor las mesas y estar atentos a los requerimientos del cliente, mayor ventilacién, pensar en ampliar
el establecimiento o hacer otros hornos, un poco més de iluminacién, que el personal vaya uniformado,
presentable [...]" (Comensal04, comunicacién personal, 17 de mayo de 2018). Esta categoria de “lentitud en
el servicio” concuerda con los resultados negativos que Silva et al. (2018), encontraron al evaluar las quejas y
reclamaciones en la plataforma de TripAdvisor correspondiente a empresas del ramo gastronémico de
Fortaleza, Brasil; mientras que en el caso de Moreu de Cézar, Rios y Ceballos (2018), también se presentan
resultados desfavorables para lo que ellos refieren como “nodo principal tiempo”.

Ademas, algunos comensales enfatizaron que los establecimientos “no tienen variedad de platillos y
bebidas”; otros se refirieron a la “expectativa insatisfecha” y “sin retorno al establecimiento”, estas categorias
fueron manifestadas debido a que los comensales hicieron el comparativo con su experiencia pasada y, con
respecto al “ultraje”, esta categoria se presenté minimamente, sin embargo, significa que los comensales
calificaron el servicio como “pésimo”, “sin retorno al establecimiento” y probable recomendacién negativa,
como lo refiere Moliner (2012), (véase tabla 3).

Si bien se reconoce que hay 4reas de mejora, se debe tener presente que lograr el cumplimiento de la
expectativa de todos los clientes actuales y potenciales implica un gran reto ya que “[...] los clientes nunca van
a estar convencidos y nunca vamos a cumplir con sus expectativas [...], si te la pasas poniéndole atencién a los
comentarios que te pongan, pues va a estar dificil porque vas a estar cambiando constantemente” (Admon02,
comunicacién personal, 23 de mayo de 2018). Sin embargo, como lo menciona Garcia (2016, p. 382), la
satisfaccién y el cumplimiento de las expectativas del cliente constituyen para las empresas “una de las grandes
exigencias que demanda adecuada atencidn para lograr una impecable prestacién del mismo”; al respecto,
Gonzalez-Arias, Frias-Jiménez y Gémez-Figueroa (2016), sefalan que la satisfaccién del cliente aunado a su
fidelizacién son de suma importancia para alcanzar y fortalecer la competitividad de las organizaciones, de tal
manera que esto se lograra con la correcta identificacién de las necesidades y expectativas del cliente.

Por su parte, Huerta (2017, p. 30), sostiene que es fundamental que los propietarios de los
establecimientos atiendan cuidadosamente los comentarios que los comensales publican en TripAdvisor, “ya
que los clientes ofrecen voluntaria y libremente consejos sobre cémo mejorar el servicio que ofrecen. Del
mismo modo, los comentarios negativos se pueden utilizar para mejorar ciertos aspectos resaltados por los
consumidores”:

Yo creo que en una plataforma en donde un cliente califica tu servicio o tu producto tanto puedes tener
comentarios buenos o malos, tal vez ahi puede ser un tope los comentarios malos pero también es una
forma de mejorar y hacer la retroalimentacién con el personal y decir bueno estamos fallando en esto o
podemos hacer esto para mejorarlo y que no vuelva a pasar (sic).

(AdmonO1, comunicacién personal, 23 de mayo de 2018)

No obstante, las entrevistas evidenciaron que algunos propietarios concuerdan con Huerta (2017), pero
en otros casos, se encontré que éstos tienen mayor coincidencia con Moliner (2012) y Ball y Barnes (2017),
ya que si bien comprenden la trascendencia de las redes sociales, también manifestaron que reconocen el valor
que tiene la publicidad boca-oido, la emisién de quejas o comentarios que se pueden atender mientras el
cliente esti en el establecimiento, ya que a este Gltimo se le puede escuchar directamente, ofrecer solucién en
el instante y retroalimentar con base en ello a su personal. Ademas, los propietarios de los establecimientos
también argumentaron que hay comentarios que no coinciden con la realidad del servicio ofrecido:

Son comentarios que no tienen sentido, la critica es porque hace calor, [la plataforma] si contribuye pero
en realidad nos basamos en la operacién en el momento, sobretodo en la temporada alta, no sabemos el
impacto en las ventas, nos interesamos mas por la recomendacién de boca en boca [...], siempre se trata
de darle la razén al cliente y atender la queja, tratamos de responder rapidamente y contactar directamente
al cliente.
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(Admon03, comunicacién personal, 12 de mayo de 2018)

Lo anterior muestra dos posturas: por un lado, quienes ven el cumplimiento de expectativas con alto grado
de complejidad precisamente por la emisién de comentarios fraudulentos y la basqueda del ranking por las
mismas empresas y, en segundo lugar, aquellos que priorizan con especial interés el brindar un servicio de
calidad que satisfaga al comensal, es decir, quienes a pesar de las problematicas que enfrenta dicha plataforma,
han comprendido la importancia de escuchar la voz del cliente y con base en ello establecer la mejora continua
de su negocio.
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En suma, las entrevistas mostraron que la emisién de comentarios inquieta a los propietarios porque lo que
publican los comensales tiene un impacto directo (positivo, negativo o ambos) en la imagen, el prestigio, la

fiabilidad y la popularidad de los establecimientos; la preocupacién llega al grado de la desconfianza e incluso
de visualizar con riesgo el estar dado de alta en TripAdvisor; “[...] lamentablemente hoy dia mucha gente (usa
TripAdvisor) nada més para poner algo negativo [...]; con una cuenta puede entrar y dejar comentarios falsos
[...]” (Admon04, comunicacién personal, 23 de mayo de 2018); ademas, “[...] un mal comentario tiene un
alto impacto y [...] cuesta mucho trabajo cambiar esa opinién en la gente que lo lee” (Admon05, comunicacién
personal, 12 de mayo de 2018), aunque “todo esti en la inteligencia de la persona que estd leyendo el
comentario (sic)” (Admon06, comunicacién personal, 23 de mayo de 2018). Es importante mencionar que en
la mayoria de los casos aqui analizados, han sido los comensales quienes han dado de alta a los negocios en
dicha plataforma, e incluso se detecté un par de establecimientos donde los propietarios de los negocios no

estaban enterados de que su empresa esta en TripAdvisor.

Balaguéa et al. (2016) y Martinez y Rossellé (2016), refieren que se han identificado casos que demuestran
la falta de veracidad de TripAdvisor que incluso ha tenido que comparecer ante tribunales, precisamente
porque cualquier persona con una cuenta de correo y un pseuddnimo puede emitir comentarios falsos o
negativos adn sin haber disfrutado de determinado servicio. Por lo cual, para algunos puede ser una
herramienta positiva mientras que para otros puede ser el peor enemigo, esto es una debilidad para
TripAdvisor, ya que significa actuar en contra de su politica de fiabilidad y ética, ante lo cual Kaufer ha tomado
medidas como lo es su politica de tolerancia cero para eliminar la “optimizacién” o “fomento organizado” que
tiene que ver con fraude, chantaje y comentarios falsos (Huerta, 2017).

Mellinas, Bernal y Martinez (2015, p. 2) argumentan que TripAdvisor “manifiesta contar con métodos de
control que evitan la inclusién de contenido fraudulento, basadas en controles automatizados y manuales de
los contenidos que entran en el portal [...]”, de hecho, TripAdvisor actualmente cuenta con una seccién para
gestionar comentarios negativos, reportar comentarios sospechosos, erréneos o aquellos casos que no cumplen
con las normas de esta plataforma con el objetivo de ofrecer mayor confianza (TripAdvisor, 2019b); si bien con
esto ha logrado minimizar comentarios falsos, desafortunadamente no los han eliminado en su totalidad.

Moreu de Cézar et al. (2018), realizaron el estudio denominado “Anélisis de los items en restaurantes con
dos estrellas Michelin. En busca de la satisfaccién del cliente”, en el cual se refieren a la falta de veracidad de
los comentarios publicados en TripAdvisor y al mismo tiempo sefialan que ante la gran cantidad de comentarios
que son emitidos en dicha plataforma ésta puede considerarse confiable; ademas también agregan que
TripAdvisor cuenta con su propio sistema de eliminacién automatica de comentarios fraudulentos, aunque
reconocen que no es totalmente efectiva. Ximénez de Sandoval (2016), concuerda con lo anterior al sefalar
que mientras mayor sea la cantidad de comentarios publicados menor es el impacto que podrin causar los
comentarios negativos.

Por su parte, los propietarios de los establecimientos sefialaron que la informacién que circula en la
actualidad por las redes sociales online se traduce en un “arma de doble filo” por la cantidad de comentarios
falsos y por la basqueda de ranking por parte de las mismas empresas; de hecho sobre esto dltimo, Martinez y
Rossellé (2016), presentan un anélisis de las “actuaciones individuales directas del empresario de alojamiento
sobre sus clientes en el ambito de su relacién contractual”, en el caso del servicio turistico de hospedaje, del
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cual documentaron ejemplos reales de establecimientos hoteleros que impusieron sanciones monetarias a sus
huéspedes por los comentarios negativos que les publicaron, lo cual agrava esta problemética ya que la estafa
o el fraude se puede dar por el cliente o por el empresario. Mellinas, Martinez y Bernal (2015), sostienen que
los comentarios incentivados y seleccionados por parte de las empresas para colgar en la red las experiencias
positivas de sus clientes también es fraude.

Si mira, lo que nos hemos dado cuenta también es que es muy facil el falsificar cuentas, [...] hay ocasiones
en las cuales han hecho [...] dos, tres comentarios negativos y hemos tratado de recordar o de regresar al
momento vivido de la persona y escrito y no la identificamos, entonces ese es también como un riesgo de
que no es muy segura [...].

(Admonl 1, comunicacién personal, 23 de mayo de 2018)

[...] hay gentes que si se meten a TripAdvisor y sin conocimiento de algin lugar [...], aparte nos han
comentado que gentes que ni siquiera han sido comensales de ahi, hacen comentarios muchas veces
negativos por el simple hecho de divertirse pues por el estilo, sin medir la trascendencia que esto puede
tener a un futuro, entonces, al no haber una reglamentacién o un control de los comentarios por parte de
TripAdvisor que seria dificil por ellos, eh, se presta al uso indebido de esta red.

(Admon12, comunicacién personal, 23 de mayo de 2018)

Entonces, TripAdvisor puede favorecer o dificultar el prestigio, el posicionamiento de marca y la
competitividad del establecimiento, por ello los propietarios coinciden en la importancia de brindar un
excelente servicio y evitar los errores in situ para que éstos en caso de existir no lleguen a las redes sociales,
donde muchas veces, el mismo propietario no sabe cémo responder, como lo evidencian los resultados
encontrados por Leiy Law (2015), en el caso de Macao, o bien prefiere evitar una guerra de comentarios con
el cliente; no obstante, TripAdvisor exhorta a dar respuesta inmediata a los comentarios por mas
desalentadores que sean ya que eso se traducird en una imagen empresarial sélida y para ello recomienda lo
siguiente: “piense en lo que ha sucedido”, “sirvase de los comentarios para mejorar” y “publique una respuesta
de la direccién” (TripAdvisor, 2019b). Por su parte, Herndndez y Mariottini (2017), mediante la investigacién
titulada “Actos de habla y atenuacién 2.0: TripAdvisor”, sefialan que el dar respuesta a los comentarios tanto
positivos como negativos es parte de una “cortesia normativa impuesta [...] que, tanto en las opiniones de los
viajeros como en las respuestas de los representantes de los establecimientos hosteleros, desempeiia un papel
estratégico”; de este modo, el empresario atiende de manera educada, con cortesia y agradece las criticas
positivas y ante los comentarios negativos a pesar de su posible desacuerdo, mantiene su imagen, respeta el
punto de vista del cliente y busca medidas correctivas, por lo tanto, ante escenarios de critica negativa se
recomienda emplear “la disculpa”, mediante verbos como “lamentar y sentir”, ya que es una accidn “estratégica
de cortesia normativa” que constituye un mecanismo de atenuacién. Fernandes y Fernandes (2017), reiteran
que es necesario que los duefios de los establecimientos formulen una estrategia efectiva para manejar las
quejas y los comentarios negativos que son las expresiones més claras de la insatisfaccién del cliente y que
pueden llevar al negocio al fracaso.

Realmente no entramos en controversia con los comentarios negativos, jamés hemos respondido uno [...],
sea positivo o negativo, [...] como es positiva es negativa porque a veces [...] no sé hasta a veces hemos
pensado que son comentarios irreales no, porque realmente uno puede crear un perfil y escribir [...] lo que
quieras, sea bueno o malo, acerca de un lugar [...]

(Admon10, comunicacién personal, 12 de mayo de 2018)

Martinez y Rossellé (2016), en su articulo “La experiencia del cliente: anélisis juridico de la publicacién
online de comentarios de clientes (reviews)”, también se refieren a la necesidad de implementar “[...] medidas
preventivas por parte de la empresa para evitar los [comentarios negativos] y sus efectos [...]”. “Puede que un
comentario negativo te reste hasta 80 comentarios positivos, se presta a la manipulacién por personas con
malas intenciones, al chantaje y a la mala fama de un lugar (sic)” (Admon07, comunicacién personal, 23 de
mayo de 2018) y, “si hay alguien que amanecié (con) mal dia puede decir cosas (de) algunos negocios (que)
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puede destrozarlos” (Admon08, comunicacién personal, 23 de mayo de 2018). Al respecto, la empresa
Kwikchex Ltd, desde el afio 2010, ha realizado una importante campana precisamente para presionar e insistir
en la necesidad de que TripAdvisor sélo admita comentarios de usuarios autentificados ante la evidencia de
comentarios falsos (Smith, 2012).

El riesgo es que hay comentarios que son ciertos y otros que son falsos y tiene que ver con el ranking de
los mismos negocios, hay que lidiar con comentarios falsos y verdaderos, se vuelve como una especie de
chisme el leer los comentarios que responde el establecimiento.

(Admon|3, comunicacién personal, 11 de mayo de 2018)
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Pues de que estas expuesto a los comentarios negativos, ya que mucha gente se confunde [...] en ocasiones
mandamos un correo diciendo que hay gente que se equivoca y que ese comentario no iba dirigido hacia
nosotros o hay personas que tratan de decir que hay restaurantes que son mejores que nosotros no y pues
uno se da cuenta que son comentarios con dolo [...].

(Admon02, comunicacién personal, 23 de mayo de 2018)

No obstante, Huerta (2017), en su investigacién “Anélisis del impacto de las redes sociales en el sector de
la restauracién valenciano: El caso de TripAdvisor”, presenta dos conclusiones importantes: por una parte, se
refiere a que ha documentado que los usuarios, en general, tienden a realizar en mayor medida comentarios
positivos que negativos, lo cual explica la popularidad de TripAdvisor como herramienta de marketing que
favorece a los establecimientos mis que perjudicarlos; en segundo lugar, refiere que las dimensiones mas
valoradas al emitir recomendaciones (positivas o negativas) son precisamente la comida y la calidad del
servicio.

A pesar de estas discrepancias, resulta fundamental que los prestadores de servicios turisticos otorguen
especial atencién a lo que comunican los usuarios en TripAdvisor, ademés de dar seguimiento oportuno y
respuesta efectiva a las quejas de los clientes, ya que como lo sefialan Fuentes et al. (2016), la adecuada
gestidn de la calidad conlleva ventajas competitivas:

[...] tienes que ser también muy delicado en contestar alg(in mal comentario de alguna persona, tiene uno
que ser muy cuidadoso, incluso a veces nosotros también evitamos también a veces en contestar los
comentarios y sobre todo porque [...] no sabes cémo va a reaccionar la gente éno?

(Admon09, comunicacién personal, 11 de mayo de 2018)

Mss all4 de las diferencias entre posturas y opiniones, es un hecho que en esta época, cada vez es mayor
el nimero de personas que determinan sus decisiones de compra con base en las experiencias de otros viajeros
a través de redes online (Mellinas et al., 2015; Hernandez et al., 2017), por lo cual, lo que se comunica y
recomienda en TripAdvisor implica una prioridad aunque al mismo tiempo resulte un riesgo para los
establecimientos, ya que las valoraciones de los usuarios llevan implicita la subjetividad con la que se determina
la calidad percibida del servicio e impacta en las decisiones de compra y estrategias de marketing.

Es asi que los viajeros de esta época buscan comunicar sus experiencias, emitir recomendaciones y dar a
conocer su grado de satisfaccién sobre la calidad del servicio, lo cual sucede ante la facilidad de usar un
teléfono inteligente y acceder a las redes online. De acuerdo con Paniagua y Huertas (2018), esto tiene que
ver con los cambios de habitos que tanto las empresas turisticas como los usuarios emplean para difundir y
buscar informacién sobre los servicios turisticos (Balaguéa et al., 2016; Herndndez et al., 2017; Moya & Majg,

2017).

6. Conclusiones

Desde el enfoque de negocio, TripAdvisor a pesar de presentar inconsistencias, resulta una herramienta
poderosamente estratégica para el posicionamiento, la imagen, la reputacién, la credibilidad y la popularidad
de establecimientos de hospedaje, de alimentos y bebidas, destinos turisticos y atractivos. Esta plataforma funge
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como un trampolin que permite a los administradores mejorar el servicio en general, esto a partir de los
comentarios y las calificaciones que comparten los usuarios y al mismo tiempo, determinar oportunidades en
el mercado.

En el caso especifico de Bahias de Huatulco, si bien los estudios sobre la percepcién de la calidad del
servicio de alimentos y bebidas desde TripAdvisor es incipiente, estos resultados muestran que al menos al afio
2017, el 44.92% de la totalidad de establecimientos registrados ante la Secretarfa de Turismo de Oaxaca,
estuvieron dados de alta en dicha plataforma y presentaron en su mayoria comentarios positivos (81.50%), con
una calidad percibida del servicio valorada como “muy bueno” (calificacién promedio 4.36), resaltando las
categorfas “sazén” y “ambiente en general” como las de mayor frecuencia de repeticién positiva y con las
siguientes reas de oportunidad:

Categorfa “lentitud en el servicio”, para la cual se sugiere estandarizar los tiempos de atencién al comensal
y proveer los establecimientos con personal calificado y suficiente de acuerdo a la temporalidad del destino.
Ademas, se pueden realizar estudios puntuales respecto del tiempo de atencidn a partir de herramientas de la
calidad como lo puede ser un diagrama de Pareto, histograma, diagrama de flujo u otras.

Categoria “no tienen variedad de platillos-bebidas”, se recomienda ampliar el mend de acuerdo a las
posibilidades del establecimiento y segtin el tipo de cocina que se oferta, a partir de un andlisis puntual de las
caracteristicas de la tipologfa de la demanda turistica.

Categoria “ultraje”, se propone el resarcir lo mas pronto posible la omisién cometida para reparar a la
brevedad la incidencia y ofrecer una solucién efectiva al cliente. Para evitar el “ultraje” serd indispensable
trabajar en el fortalecimiento de todas las categorias de tal modo que se cumpla con las expectativas y la
satisfaccién general del comensal.

Para monitorear y coadyuvar a la mejora continua de la calidad del servicio en este destino turistico, se
plantea reproducir este tipo de investigaciones en el largo plazo para hacer un anilisis de los comentarios e
identificar el perfil del cliente sus necesidades y deseos, establecer estrategias de manejo efectivo de quejas y
un programa de capacitacidn para el personal de servicio e inclusién de herramientas de medicién de la calidad
de servicio con la finalidad de atenuar fallas o errores y tener informacién para implementar acciones
preventivas. Por otra parte, se tiene que ampliar este tipo de estudios para identificar los comentarios que no
se estan canalizando al rubro de “restaurantes” y que los usuarios dirigen a la seccién de “hoteles” y el “qué
hacer” en TripAdvisor o bien en otras redes sociales.

Lo anterior expuesto contribuird para que los establecimientos de alimentos y bebidas de Bahias de
Huatulco establezcan sus estrategias de mejora continua en la calidad del servicio y tengan un mejor
posicionamiento, indice de popularidad y confianza en dicha plataforma, lo cual serd positivo para el destino
turistico en general.
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