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Efectos financieros de los comentarios
online de los restaurantes

RESUMEN

Este documento examina el impacto de los comentarios online de los consumidores
sobre el desempefio financiero de los restaurantes, medido a través del nivel de ventas,
el margen de beneficio y el rendimiento de los activos. Los resultados muestran que la
presencia de un restaurante en un sitio web de revisidon del consumidor y el numero de
comentarios online tienen un impacto positivo en su desempefio financiero, aunque este
efecto disminuye a medida que aumenta dicho nimero de comentarios.

Area tematica: turismo
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1. INTRODUCCION

El rapido cambio tecnoldgico y la competencia en el mercado estan desafiando a las
empresas de turismo, obligandolas a reevaluar constantemente la efectividad de sus
estrategias competitivas. Las empresas turisticas exitosas tienden a centrarse en los
impulsores clave de la ventaja competitiva que conducen al éxito sostenible a largo plazo
(Phillips et al. 2015). Aunque la literatura presenta una amplia gama de reglas clasicas
y conceptos universales sobre como mejorar el desempefio (Rodriguez, 2017), hay una
escasez de nuevos enfoques para identificar determinantes inexplorados del
desempefio del turismo en relacién con las redes sociales y sus implicaciones en el
desempefio financiero (Phillips, Davies y Moutinho 2001).

Las nuevas tecnologias de Internet y Web 2.0, como foros, wikis o redes sociales, son
de particular importancia en la industria del turismo debido a la naturaleza experiencial
de los productos ofrecidos. Las experiencias gastrondmicas, las visitas turisticas y las
estancias en hoteles sélo pueden evaluarse después del consumo, por lo que los
clientes confian en la informacioén proporcionada por otros consumidores que ya han
experimentado el producto para establecer expectativas y tomar una decision de compra
(Liu y Park 2015; Ladhari y Michaud 2015; Nieto, Hernandez-Maestro y Mufioz-Gallego
2014).



Entre los diversos instrumentos existentes, los sitios web de comentarios online (CRW),
como TripAdvisor, Booking o Yelp, han adquirido una importancia reciente (Litvin,
Goldsmith y Pan 2008, Gretzel y Yoo 2008). CRW permite a los consumidores escribir
comentarios en linea (OR), que consisten en una recomendacién cuantitativa (como
opinion) y / o cualitativa (como puntaje) sobre ciertos aspectos de la experiencia turistica
y también sobre la experiencia en general. Algunos estudios muestran la utilidad de la
OR para los consumidores, mientras que otros, centrados en las empresas, demuestran
los efectos positivos de la OR en diferentes caracteristicas de la gestion del turismo,
como la deteccion de la mala gestion (Dancer, Filieri y Grundy 2014), la intencion de
compra (To and Ho 2014) y aumento en las ventas (Floyd et al. 2014). Estas
caracteristicas hacen de OR el enfoque mas confiable para el concepto de reputacion
online (Cheung y Lee 2012, Liu y Munro 2012; Serra y Salvi 2014).

A pesar de los avances en el tema, faltan estudios sobre la relacion entre los datos de
las redes sociales de una empresa de turismo y las medidas avanzadas de rentabilidad
comercial (Anderson y Magruder 2012; Kim et al. 2015). Ademas, la mayoria de los
estudios que vinculan el OR vy la rentabilidad se han centrado en la industria de la
hospitalidad, dejando a las empresas de restaurantes sin un analisis adecuado. Esta
industria es de la mayor importancia en paises como Espafia, donde el sector de
restaurantes representa mas del 6% del PIB y proporciona empleos al 5.7% de la
poblacion ocupada, lo que representa el 42% del empleo total en el turismo (Federacion
Espafiola de Hosteleria 2017).

El objetivo de este documento es llenar este vacio, investigando si la presencia de
restaurantes en CRW y la cantidad de OR recibidos influyen en su desempefo financiero
a través del nivel de ventas, el margen de beneficios y el rendimiento de los activos. En
este sentido, nuestros hallazgos contribuyen tanto al conocimiento teérico como al
practico para la industria de restaurantes, brindando nuevos conocimientos sobre las
ventajas competitivas sostenibles a través de las redes sociales y sus efectos en el
desempeno financiero.

2. REVISION DE LA LITERATURA

2.1. Relevancia de CRW sobre el comportamiento del consumidor y la reputacion de los
restaurantes

El rapido y creciente desarrollo de la web 2.0 ha cambiado significativamente la forma
en que los consumidores toman sus decisiones de compra y, por lo tanto, la forma en
que las empresas deben relacionarse con ellos. Los consumidores tienen acceso a una
gran cantidad de informacion antes del consumo, por lo que la primera tarea es distinguir
qué datos son relevantes y confiables. Tradicionalmente, la comunicacién interpersonal
no comercial, es decir, el boca a boca (WOM) ha sido considerada por los consumidores
como una fuente de informacion confiable e imparcial sobre productos, servicios y
marcas (Lima y Lucian 2014), y mas confiable que la publicidad (Bao y Chang 2014).
Las nuevas tecnologias han convertido el boca a boca tradicional en el boca a boca
electrénico (eWOM), definido como cualquier afirmacién, positiva o negativa, por parte
de los consumidores anteriores, actuales o potenciales sobre un producto o una
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compaifiia, que esta disponible para un gran nimero de personas € instituciones a través
de internet (Hennig-Thurau et al. 2004). Este eWOM ha superado las ventajas del WOM
tradicional, ya que permite que la informacion se transmita mas rapidamente, con menos
restricciones, y que tenga mas tiempo disponible para un mayor numero de usuarios
(Cheung y Thadani 2012; Kim y Kim 2004 ; King, Racherla y Bush 2014; Serra y Salvi
2014; Tsao et al. 2015).

Los medios generados por el consumidor (CGM) se han revelado como un segmento
importante de las herramientas web 2.0. Los sitios como blogs, redes sociales, foros y
sitios de revision brindan a los usuarios y consumidores diferentes canales para
compartir sus opiniones, experiencias y recomendaciones de compra y consumo (sobre
todo tipo de productos, servicios y marcas) y permiten que dicha informacién esté
disponible para otros consumidores (Flanagin y Metzger 2013; O'Connor 2010; Filieri y
McLeay 2014). El contenido informativo de eWOM disponible en el CGM se usa
principalmente para reducir la incertidumbre inherente en el proceso de compra,
reuniendo informacion sobre las diferentes opciones disponibles y sus caracteristicas
especificas de consumo, pero también para obtener ventajas y descuentos (Fang, Zhu
y Zhang 2012; Kim et al. 2016; Liu y Park 2015). También se puede analizar desde un
punto de vista social, ya que un usuario de CGM es parte de una comunidad virtual y,
por lo tanto, también puede beneficiarse de recompensas sociales, como la satisfacciéon
de ayudar a otros consumidores de forma desinteresada, o la posibilidad de obtener
alguna reputacién o estatus dentro de esa comunidad (Cheung y Lee 2012; Hennig-
Thurau et al. 2004). La informaciéon proporcionada por CGM se percibe como mas
confiable porque se basa en experiencias personales y directas de otros consumidores
o lideres de opinién (Bao y Chang 2014; Flanagin y Metzger 2013), esta libre de
intereses comerciales (Litvin, Goldsmith y Pan 2008; Barreda y Bilgihan 2013), y el
anonimato favorece menos ansiedad social y menos incentivos para ser deshonestos
(Dancer, Filieri y Grundy 2014). Por estas razones, CGM ha ganado una gran
credibilidad en el proceso de toma de decisiones de compra (O’Connor 2010; Ayeh, Au
y Law 2013; See-To and Ho 2014).

Los CRW destacan entre todas las fuentes de CGM debido a su crecimiento y relevancia
(Hornik et al. 2015). Los CRW se crean especificamente para la generacion y difusiéon
de eWOM de consumo con el fin de influir en las decisiones de compra de otros
consumidores. Muchos factores parecen contribuir a la percepcién de la utilidad del OR
(Baek, Ahn y Choi 2012; Malinen 2015): factores cuantitativos como la duracion de la
revision (Huang et al. 2015) o el numero de revisiones (Liu y Park 2015), factores
cualitativos como la valencia de los comentarios o su legibilidad (Liu y Park, 2015;
Papathanassis y Knolle 2011; Tsao et al. 2015) y factores de reputacién como la
identidad y experiencia del revisor (Forman, Ghose, y Wiesenfeld 2008; Bao y Chang
2014). Algunos CRW como Amazon o TripAdvisor estan incorporando sistemas que
permiten a los usuarios determinar si las opiniones son utiles o no, lo que a su vez
aumenta la confianza.

Se puede inferir que la referida influencia de OR en los clientes tenga un efecto en las
empresas. Estudios recientes han demostrado una relacién directa entre las revisiones
y las ventas en productos como peliculas (Duan, Gu y Whinston 2008) o libros (Forman,
Ghose y Wiesenfeld 2008; Hu, Koh y Reddy 2014; Floyd et al. 2014) , pero también una
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influencia indirecta, ya que OR puede permitir a las empresas identificar problemas con
sus productos y servicios (Dancer, Filieri y Grundy 2014) o mitigar el efecto negativo de
las quejas de los clientes (Tsao et al. 2015) y, por lo tanto, mejorar la administracion de
la empresa. Estas caracteristicas, en ultima instancia, configuran OR como una proxy
para la frecuencia en linea (Zhang et al. 2010), o mas especificamente, para la
reputacion de la empresa, los productos o los servicios que se estan evaluando (Cheung
y Lee 2012; Liu y Munro 2012; Serra y Salvi 2014). Como se demuestra en la literatura
previa, la reputacion se convierte en una representacién colectiva de acciones y de
resultados de una compaiiia, que describen su capacidad para compartir el valor creado
entre sus partes interesadas (Fombrun y Van Riel 1996) y, por lo tanto, permiten obtener
ventajas competitivas valiosas, escasas y sostenibles, lo que producen efectos positivos
en su desempenfo financiero (Capraro y Srivastava 1997; Fombrun y Shanley 1990;
Black, Carnes y Richardson 2000; Luchs, Stuebs y Sun 2009; Fernandez-Gamez, Gil-
Corral y Galan-Valdivieso 2016).

2.2. Efectos del OR en el desempefio financiero de empresas turisticas.

El uso de OR ha alcanzado una relevancia especial para los clientes de la industria del
turismo (Jeong y Jang 2011; Pudliner 2007; Serra y Salvi 2014), ya que la naturaleza
experiencial de sus productos y servicios (destinos, hoteles y restaurantes) no permite
que los consumidores puedan conocer la verdadera calidad del producto antes del
consumo Y, por lo tanto, resalta la importancia de mitigar la asimetria de la informacion
(Chen, Shang y Li 2014; Ladhari y Michaud 2015; Liu y Park 2015; Nieto et al. 2014).
Un gran niumero de comunidades, incluyendo TripAdvisor, Yelp o Consumer Reports,
estan aumentando su popularidad entre los viajeros y otros consumidores en la industria
del turismo (Litvin, Goldsmith y Pan 2008; Tsao et al. 2015; Gretzel y Yoo 2008). OR
representan un desafio y una oportunidad para las empresas de turismo, ya que su
analisis puede contribuir a mejorar los procesos de negocios que podrian generar
ventajas competitivas sostenibles (Baek et al. 2012; Kim y Hardin 2010; Litvin et al. 2008;
Lu y Stepchenkova 2012; Park y Allen 2013; Yodle 2014). El uso de OR en la industria
de restaurantes se esta convirtiendo en un problema creciente, debido tanto a la
naturaleza experiencial de sus productos como a la subjetividad inherente de su
evaluacion. Si bien hay una parte tangible ("comestible") en una visita a un restaurante,
la experiencia gastrondmica en general es intangible, y la comida no se puede probar
antes de tomar la decision de compra (Parikh et al. 2014). Al mismo tiempo, esta
experiencia esta determinada por la presencia de atributos tangibles, como el dinero, la
comida o el disefio del restaurante, o atributos intangibles, como el medio ambiente o la
amabilidad del personal (Jeong y Jang 2011; Pantelidis 2010; Ponnam y Balaji 2014;
Zhang et al. 2010; Zhang et al. 2013), y cuya importancia es ponderada de manera
diferente por los clientes, lo que resulta en una variedad de OR (Hao et al. 2015; Ponnam
y Balaji 2014).

En este contexto, la gestion de OR debe considerarse como una cuestion estratégica,
ya que existen vinculos entre la reputacién de las empresas turisticas, representadas
por OR, y su desempefio financiero (Davies, Chun y Kamins 2010b; Ozturk, Cop y Sani
2010). Sin embargo, la investigacion sobre el impacto de OR en la industria del turismo
se ha centrado casi exclusivamente en los factores asociados con los establecimientos
hoteleros: reservas (Ye, Law y Gu 2009; Vermeulen y Seegers 2009; Sparks y Browning
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2011), precios por habitacién (Fang et al. 2012; Nieto et al. 2014; Ogit y Onur Tas 2012;
Phillips et al. 2015; Tuominen 2011) y ventas (Blal y Sturman 2014; Floyd et al. 2014;
Ye, Law y Gu 2009). Muy pocos estudios vinculan OR con las ventas de restaurantes, y
menos aun con la rentabilidad de las empresas turisticas. El documento de Anderson y
Magruder (2012), basado en el analisis del sitio web de Yelp de restaurantes, concluye
que una media estrella adicional en la calificacion de Yelp hace que los restaurantes
reciban reservas con mayor frecuencia en horario de maxima audiencia, y con mayor
impacto cuando la informacion alternativa es escaso. Kim et al. (2015) encontraron una
relacion positiva significativa entre las actividades de los medios sociales de los
restaurantes y el valor de la empresa, medida por la g de Tobin. Segun lo sugerido por
Kim et al. (2015), existe una brecha importante en la literatura sobre la relacion entre las
redes sociales de las empresas de turismo y las medidas mas avanzadas de rentabilidad
empresarial, ya que la investigacion se ha centrado principalmente en la intencién de
compra y en el nivel de ventas. Serra y Salvi (2014) demandan mas investigacion sobre
este tema, sugiriendo que los trabajos futuros deberian determinar como las companias
evallan sus acciones y miden su desempefio en términos de resultados. Segun lo
declarado por Pantelidis (2010), WOM ha sido durante muchos afos el mejor amigo de
los restaurantes pequefios y medianos, y segun Parikh et al. (2014), OR puede
aumentar considerablemente la disponibilidad de informacion sobre la calidad de un
restaurante, especialmente en el caso de restaurantes relativamente desconocidos. En
conjunto, existe una necesidad latente en el examen de la relacion entre la reputacion
de un restaurante, el uso de las OR de los consumidores y las medidas avanzadas de
desempefio financiero.

3. MODELO DE INVESTIGACION E HIPOTESIS.

Como se indicé anteriormente, la literatura anterior muestra que OR tiene un impacto
significativo, tanto directo como indirecto, en ciertas medidas del desempefio financiero
del negocio. Sin embargo, pocos estudios en la literatura exploran los efectos del OR en
medidas mas avanzadas de desempeno financiero en la industria del turismo, siendo
especialmente notable la falta de estudios sobre el sector de restaurantes.

Este estudio tiene como objetivo verificar si la presencia de un restaurante en uno de
los CRW mas aceptados en turismo, TripAdvisor, representa un factor diferencial en
relacion con su desempenio financiero y en comparacién con otros restaurantes sin dicha
presencia. Para medir el desempefio financiero, se han elegido tres de las figuras clave
utilizadas en la literatura (Sun y Kim 2013), a saber, ventas, margen de beneficio y
rendimiento de los activos. Las ventas se refieren al nUmero de ventas netas reportadas
en los estados financieros anuales de la compafiia, el margen de beneficio es una
relacion de rentabilidad calculada como ganancia (pérdida) antes de impuestos dividida
por el ingreso operativo, y la relacion de rendimiento sobre activos se calcula como la
ganancia (pérdida) antes de impuestos dividida por activos totales. Consecuentemente,
nuestra primera hipotesis queda formulada en los siguientes términos:

Hipotesis 1 (H1): La presencia de un restaurante en TripAdvisor tiene una influencia
positiva en las ventas, en el margen de beneficio y en el rendimiento de los activos.



La segunda hipétesis incluye la cantidad de OR que cada restaurante ha recibido en
TripAdvisor, una variable que ha demostrado ser significativa en trabajos anteriores.
Duan et al. (2008), Dellarocas, Zhang y Awad (2007), Zhu y Zhang (2010) y Blal y
Sturman (2014), entre otros, concluyen que la cantidad de OR es directa y
significativamente asociada con las ventas, mientras que esta relacién tiene un efecto
indirecto para otros autores, de modo que el nimero de OR es un factor moderador en
la medicion de otras relaciones. Nieto et al. (2014) y Tsao et al. (2015) confirman que
un numero mayor de OR aumenta la probabilidad de recibir comentarios positivos,
mientras que para Zhang et al. (2010) las revisiones positivas conducen a mayores
niveles de popularidad en forma de un mayor nimero de OR. Bakhshi, Kanuparthy y
Gilbert (2014) también afirman que el nimero de OR indica la popularidad de un
restaurante, que esta influenciado por varios factores que se refieren tanto a las
caracteristicas endégenas de los restaurantes como a otros factores externos. Ye et al.
(2009) y Ogiit y Onur Tas (2012) identifican el nimero de OR con el nivel de ventas de
los hoteles. Sin embargo, otros estudios subestiman esta relacion, argumentando que
el volumen de OR es simplemente un moderador o una sefal tomada para lidiar con la
sobrecarga de informacioén (Forman, Ghose y Wiesenfeld 2008; Jiménez y Mendoza
2013; Racherla, Connolly y Christodoulidou 2013), y el numero de OR no es una variable
significativa (Fang, Zhu y Zhang 2012).

Por lo tanto, queremos comprobar si un nimero mayor de OR también esta relacionado
con el desempefio financiero de un restaurante, independientemente de su valencia
positiva o0 negativa. Establecemos nuestra segunda hipétesis de la siguiente manera:

Hipotesis 2 (H2): Los restaurantes con mayor numero de OR también alcanzan mayores
niveles de ventas, mayores margenes de beneficio y mayores niveles de rendimiento de
los activos.

Finalmente, también es interesante analizar la intensidad del impacto del nimero de OR
en el desempefno financiero de un restaurante, y si dicha intensidad permanece
constante a medida que crece el numero de OR. Segun la literatura anterior (Parikh et
al. 2014; Pantelidis 2010), se espera que la informacion sobre la calidad de un
restaurante tenga un mayor impacto en restaurantes pequefios y relativamente
desconocidos. Cuando la informacion es escasa, cada opinidon o recomendacién tiene
una influencia mas fuerte en las decisiones del cliente, especialmente cuando el
restaurante alcanza una posicion alta en la clasificacién general. A medida que aumenta
la disponibilidad de informacion, su relevancia cuantitativa deberia disminuir, ya que los
clientes confiarian mas en el aspecto cualitativo (valencia) de la revisién. Siguiendo el
esquema de segmentacion de Melian-Gonzalez et al. (2010), expresamos nuestra
tercera hipétesis como sigue:

Hipotesis H3: La sensibilidad de las ventas, el margen de beneficio y el rendimiento de
los activos de los restaurantes disminuye a medida que aumenta el nimero de OR.

4. DATOS Y RESULTADOS

La muestra utilizada en el presente trabajo consta de 356 restaurantes seleccionados
de la poblacion total de restaurantes activos en Espafia en 2017. Ademas, se utilizé una
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técnica de muestreo aleatorio, estratificada por las regiones espafnolas, con un error de
muestreo inferior al 1%.

Los datos sobre la presencia de un restaurante en TripAdvisor y el nimero de OR se
recopilaron en el sitio web de TripAdvisor en diciembre de 2017. Para obtener
informacién homogénea, se asegurod un periodo de tiempo corto utilizando un programa
especial, que proporcioné la informacion siguiendo un procedimiento similar a Yacouel
y Fleischer (2012).

Junto a la anterior informacién, también se han considerado algunas variables
explicativas para controlar el posible efecto que la calidad percibida del restaurante
puede tener en desempefio financiero. Asi, RK se refiere a la posicidon que presenta un
restaurante en el ranking de TripAdvisor. La importancia de ese ranking para un
restaurante se refiere a su popularidad relativa en comparacién con otros restaurantes
en el area en cuestion, ya sea nacional, provincial o local (Jeacle y Carter 2011).
Anderson y Magruder (2012) y Filieri y McLeay (2014) sugieren que una mejor posicion
en un ranking online implica un mayor numero de reservas en hoteles y restaurantes.
Por su parte, la variable CE indica si un restaurante posee un Certificado de Excelencia
en el periodo considerado. El Certificado de Excelencia es un certificado de calidad
otorgado por TripAdvisor a los restaurantes (asi como a los alojamientos y atracciones)
que demuestran consistentemente la excelencia en sus negocios. Para obtenerlo, los
restaurantes deben mantener una calificacién general de cuatro de cada cinco o mas,
segun las opiniones de los viajeros, y también recibir una cierta cantidad de visitas en
los ultimos 12 meses. En la industria de restaurantes, la calidad se considera un factor
critico para el éxito y la supervivencia de cualquier restaurante, principalmente asociado
con la calidad de la comida, el ambiente y la calidad del servicio (Zhang et al. 2010;
Jeong y Jang 2011; Ponnam y Balaji 2014). Los certificados de excelencia (CE) se
obtuvieron a partir de la informacion corporativa proporcionada por TripAdvisor sobre
cada restaurante.

Por su parte, las variables financieras se obtuvieron a partir de los estados financieros
anuales que las empresas proporcionan a las oficinas del Registro Mercantil, e incluyen
los principales datos financieros (balance, pérdidas y ganancias e informes anuales)
para el aio en estudio.

Para probar la hipétesis H1, es decir, la relacion entre la presencia de un restaurante en
TripAdvisor (TA) y tres medidas avanzadas de desempefio financiero (ventas, margen
de ganancia y rendimiento de activos), construimos las tres regresiones que aparecen
en la Tabla 1. Los coeficientes de TA en las tres regresiones son positivos y
estadisticamente significativos al nivel del 1%, por lo que se acepta la hipotesis de
referencia.

Tabla 1: Impacto de TA sobre el desempefio financiero

Variable dependiente: Variable dependiente: Variable dependiente:
Ventas Margen de beneficio Rendimiento de activos




Constante 495.661™** -61.076* -21.613**

TA 312.403** 59.752** 18.726**
uv -- -- --
Observationes 356 356 356
R? 0.239 0.156 0.181
TestF 107.126* 20.381** 47.130**
Test Durbin-Watson 1.926 1.960 1.233

**sig. al nivel 0.01.
TA es una dummy que toma el valor 1 si el restaurant j aparece en TripAdvisor y 0 en caso contrario.
UV permite la especificacion de variables no observables.

La hipétesis H2 pretende probar, mediante las regresiones que se muestran en la Tabla
2 (utilizando el analisis paso a paso de regresion multiple), si los restaurantes con un
numero mayor de OR también logran niveles mas altos de ventas, de margen de
beneficio y de rendimiento de activos. Nuevamente, los coeficientes son
estadisticamente significativos y positivos en cada paso y en todos los casos, lo que
significa que un mayor numero de OR se asocia con mayores ventas, mayores
margenes de beneficio y mayores tasas de rendimiento de activos. Por lo tanto, H2
también ha sido plenamente aceptada. Es de destacar que los coeficientes de las
variables de control presentan el significado opuesto. RK, la variable que representa la
posicion del restaurante en ranking general no tiene significacion, probablemente
porque todos los restaurantes de la muestra estaban entre los mejor clasificados en
TripAdvisor (todos con mas de tres estrellas). CE, que representa si el restaurante posee
un Certificado de Excelencia emitido por el sitio web, muestra una relacion positiva y
significativa con las ventas y el margen de beneficio al nivel del 5%, lo que significa que
la posesién de tal distintivo es importante a los ojos de los consumidores y mejora el
efecto del numero de OR.

Tabla 2: Impacto de OR en el desempefio financiero

Variable dependiente: Variable dependiente: Variable dependiente:
Ventas Margen de beneficio Rendimiento de activos
(1) 2 (3) (1) 2 (3) (1) (2) (3)

Constante 788.159**  788.445**  786.848"* | -2.564** - - - - -
OR 0.237** 0.236** 0.244** 0.018**  3.286** 4.308** | 4.838** 3.887** 5.039**
RK - 1.030 0.775 - 0.019** 0.016** | 0.032** 0.031** 0.027**
CE - - 1.939* - 2.510 4.622 - 3.309 1.029
uv - - - - - 2.238* - - 0.346
Obs. 203 203 203 203 203 203 203 203 203
R? 0.263 0.286 0.290 0.273 0.277 0.313 0.263 0.264 0.278
TestF 6.512** 3.571* 2.583** | 10.763** 5.812** 4.957** | 6.512** 3.386** 2.498**
Test D-W 1.566 1.566 1.573 1.882 1.858 1.840 1.963 1.976 1.972

*sig. al nivel 0.05: **sig. al nivel 0.01.

Para probar la sensibilidad del desempefio financiero de los restaurantes que enfrentan
diferentes niveles de OR, como se indica en H3, desarrollamos las tres regresiones que
se muestran en la Tabla 3. La primera regresién indica que la relacién entre el numero
de OR vy las ventas de restaurantes es significativa cuando el nimero de OR es inferior
a 200. Para un numero mayor de OR, el efecto en las ventas, aunque disminuye, no es
estadisticamente significativo. Ademas, esta primera regresion muestra que un cambio
en el nimero de OR de un restaurante tiene casi un 39% de impacto en las ventas
cuando el restaurante tiene menos de 50 resefas, en comparacion con un restaurante
con 151 a 200. La segunda regresién muestra que un cambio en el numero de OR tiene



un impacto similar en el margen de beneficio del restaurante cuando tiene menos de 50
OR, en comparacién con un restaurante en el nivel de 51-100 OR (que es el ultimo nivel
con un coeficiente estadisticamente significativo). Finalmente, la tercera regresion
sugiere que el impacto del numero de OR en la rentabilidad de los restaurantes
disminuye a medida que aumenta el niumero de OR, y que este impacto en la
rentabilidad permanece sustancialmente constante cuando el nimero de OR es inferior
a 100.

Considerando todos los resultados en su conjunto, se puede confirmar que, como se
esperaba, el impacto del numero de OR en el desempeio financiero es mayor en los
restaurantes con menos OR, disminuyendo a medida que aumenta el nimero de OR.
En consecuencia, H3 ha sido aceptada. De hecho, a medida que aumenta el numero de
OR, el rendimiento financiero del restaurante es menos sensible a un cambio en OR. A
los restaurantes con un nimero mayor de OR les resulta dificil mejorar su desempefio
financiero a medida que aumenta el numero de OR. Estos restaurantes son aquellos
que también han logrado un rendimiento financiero superior, por lo que parece logico
que cuando dicho rendimiento financiero es alto, las posibilidades de mejora sean
menores. Por el contrario, los restaurantes con niveles mas bajos de desempefio
financiero pueden guiar su administracion para obtener un mayor nimero de OR, lo que
puede mejorar su desempefio financiero a través de las ventas.

Tabla 3: Sensibilidad del desempefio financiero al numero de OR

Variable dependiente: Variable dependiente: Variable dependiente:
Ventas Margen de beneficio Rendimiento de activos

Constante 932.314** 8.004** 2.437*

TAO0-50 140.095** 12.487** 6.536**

TA51-100 125.313** 12.389** 6.522**

TA101-150 121.823* 5.919 3.444

TA151-200 101.126* 5.313 2.467

TA201-250 89.191 4.592 2.454

TA250> 71.425 4.004 2.346

RK 0.220 1.216 4.583

CE 1.227 2.371 2.133*

uv - -- -

Obs. 203 203 203

R? 0.126 0.124 0.190

TestF 1.105** 4.238** 6.680**

Test D-W 1.581 1.931 1.834

*sig. al nivel 0.05; **sig. al nivel 0.01.

TAO0-50 es una variable dummy que toma valor 1 si el restaurante aparece en TripAdvisor con al menos 50 OR y 0 en caso contrario.
TA51-100 es una variable dummy que toma valor 1 si el restaurante aparece en TripAdvisor con un minimo de 51 OR y un maximo de
100, y 0 en caso contrario. TA101-150 es una variable dummy que toma valor 1 si el restaurante aparece en TripAdvisor con un minimo
de 101 OR y un maximo de 150, y 0 en caso contrario. TA151-200 es una variable dummy que toma valor 1 si el restaurante aparece en
TripAdvisor con un minimo de 151 OR y un maximo de 200, y 0 en caso contrario. TA201-250 es una variable dummy que toma valor 1 si
el restaurante aparece en TripAdvisor con un minimo de 201 OR y un maximo de 250, y 0 en caso contrario. TA250> es una variable
dummy que toma valor 1 si el restaurante aparece en TripAdvisor con un minimo de 250 OR y 0 en caso contrario.

6. CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y SUGERENCIAS PARA FUTURAS
INVESTIGACIONES.

Este estudio prueba de manera empirica el impacto de los comentarios en linea (OR),
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en diferentes medidas del desempefio financiero de los restaurantes (ventas, margen
de beneficio y rendimiento de activos). Para probar las hipétesis, se han utilizado OR de
TripAdvisor, uno de los principales sitios web relacionados con los viajes. Dichos OR
son escritos y publicados por clientes que les gusta compartir su experiencia culinaria y
ayudar a otros a tomar decisiones mejor informadas. Los resultados muestran que la
mera presencia de un restaurante en TripAdvisor tiene una influencia positiva en su
rendimiento, mejorada a medida que aumenta el numero de OR.

En una dimensidon mas amplia, nuestro trabajo tiene implicaciones significativas y
practicas. Desde un punto de vista profesional, los resultados de esta investigacién
proporcionan una base para identificar nuevos determinantes de la ventaja competitiva,
que a su vez se pueden utilizar para mejorar el rendimiento. Los sitios WCR estan
atrayendo la atencion de los consumidores para mitigar la falta de informacion sobre
una experiencia gastrondmica, y los restaurantes deben ser conscientes de esta
tendencia. La presencia online, junto con una buena gestion de la experiencia
gastronémica, hara que los consumidores deseen expresar sus opiniones sobre el
restaurante, cuyas evaluaciones positivas atraeran a nuevos clientes y, por lo tanto,
mejoraran las ventas.

Desde un punto de vista tedrico, nuestro estudio apunta a llenar el vacio existente en la
literatura que relaciona OR y desemperio financiero de empresas turisticas utilizando
las ventas, el margen de beneficio y el rendimiento de los activos como variables
dependientes relacionadas con la reputacién online de un restaurante.

A pesar de estas contribuciones, el presente trabajo no esta exento de limitaciones.
Primero, el analisis de regresion es probablemente la técnica estadistica mas comun,
por lo que fue nuestra primera opcién para esta investigacion. Una posible extension
podria ser el uso de una metodologia diferente, que podria captar mejor la posible
naturaleza no lineal de la relacidn entre la reputacion online y el desempefio financiero.
Al medir la reputacion online de los restaurantes, utilizamos una medida cuantitativa, el
numero de OR, pero su valencia o significado no se han analizado y, por lo tanto, no ha
sido posible determinar la importancia de su connotacién positiva o negativa. Una
extensién importante e interesante de nuestro trabajo podria investigar si existe una
relacion significativa entre la valencia positiva o negativa de OR vy la situacion financiera
de los restaurantes. Algunos estudios sefalan la relevancia de las caracteristicas de un
restaurante, su orientacion al publico (desde restaurantes de lujo a restaurantes con
precios asequibles, a bajo costo) o ubicacién geografica (en el centro de la ciudad, en
la periferia o en un pueblo) en su desempeno financiero, por lo que una linea de
investigacion futura podria incluir la segmentacion para verificar si los efectos son
constantes en toda la industria. Ademas, nuestro analisis se ha restringido al OR que
aparece en TripAdvisor, por lo que futuras investigaciones podrian comparar estos
resultados con los efectos de otros sitios de revision. Finalmente, el restaurante es una
industria con un peso muy importante en una economia desarrollada como Espana, por
lo que podria ser interesante realizar analisis similares en otras economias, como los
mercados emergentes.
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