Análisis de sentimiento del Salón Rojo del Capri basado en las opiniones de TripAdvisor.
Resumen:
El análisis de sentimiento o minería de opinión según la literatura es el proceso de utilizar técnicas de procesamiento de lenguaje natural (PNL) para identificar las opiniones subjetivas y los sentimientos expresados en los textos de manera que sea un proceso automático y no frustrante. La importancia del tema es crucial para el turismo y para los espacios turísticos como el Salón Rojo del Capri, dado a que permite realizar un seguimiento de la satisfacción de los clientes, estudios de mercados, optimizar las estrategias, gestionar la reputación y las crisis de una manera proactiva. El objetivo de este artículo es realizar un análisis de sentimiento del Salón Rojo del Capri basado en las opiniones de TripAdvisor. La obtención, polarización y análisis de las opiniones, sentimientos y emociones se obtuvieron siguiendo un conjunto de pasos, donde se emplearon un conjunto de softwares como Python, R-Studio, Excel, WordStat, Ucinet y Jamovi. Los resultados indican que la percepción de los clientes mayormente es positiva; la tendencia de alojar opiniones está en descenso; el servicio al cliente es un aspecto débil que debe ser mejorado; las correlaciones robustas expresan una correlación perfecta entre la emoción alegría y disgusto. El Salón Rojo del Capri, basado en estas opiniones presenta una imagen relativamente buena, pero puede dañarse en los próximos años si no se acometen acciones tempranas y proactivas dirigidas en gran medida a mejorar el nivel de servicio, superar debilidades, aprovechar oportunidades y rescatar actividades claves.
Palabras claves:
ANÁLISIS DE SENTIMIENTO, MINERÍA DE OPINIÓN, SALÓN ROJO DEL CAPRI, TRIPADVISOR, PROCESO AUTOMÁTICO.
Abstract:
Sentiment analysis or opinion mining according to the literature is the process of using natural language processing (NLP) techniques to identify subjective opinions and feelings expressed in texts in a way that is automatic and not frustrating. The importance of the subject is crucial for tourism and for tourist venues such as the Red Room at the Capri, since it allows to track customer satisfaction, market research, optimize strategies, manage reputation and crises in a proactive way. The objective of this article is to perform a sentiment analysis of the Red Room at the Capri based on TripAdvisor reviews. The elicitation, polarization and analysis of opinions, sentiments and emotions were obtained following a set of steps, where a set of software such as Python, R-Studio, Excel, WordStat, Ucinet and Jamovi were employed. The results indicate that customer perception is mostly positive; the tendency to host opinions is in decline; customer service is a weak aspect that needs to be improved; robust correlations express a perfect correlation between the emotion joy and dislike. The Capri Red Room, based on these opinions presents a relatively good image, but it may be damaged in the coming years if early and proactive actions are not undertaken, aimed largely at improving the level of service, overcoming weaknesses, taking advantage of opportunities and rescuing key activities.
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Introducción:
El turismo es un fenómeno multifactorial de obligado estudio por todos aquellos gestores y actores que se involucran y relacionan en su desarrollo. Dicho sector económico para consolidarse necesita adaptarse constantemente a los diversos escenarios empresariales y estar dispuesto a la mejora continua.
De estos escenarios, uno de los que más ha ganado auge en los últimos años, es el empleo de las TIC (Tecnologías de la Información y las Comunicaciones), como aplicaciones móviles, sitios web, páginas web, sistemas gestores, sistemas de información y softwares, que permiten que las empresas turísticas puedan retroalimentarse y obtener datos valiosos de los visitantes, permitiendo así contribuir a la toma de decisiones y en consecuencia mejorar la gestión turística de manera eficiente y orientada al cliente.
En los servicios turísticos, los comentarios registrados en plataformas virtuales como Booking, TripAdvisor, Lonely Planet y otras se han convertido en una fuente de datos inagotable a la que resulta posible sacarle provecho para el marketing turístico y de servicios (Sandoval y Osorio, 2021). Este hecho ha sido posible gracias al uso de software de análisis cualitativo y cuantitativo que procesa los escritos y los transforma en información que posee características identificables que pueden ser estudiadas (Giraldo et al., 2020).
Las nuevas tecnologías y su repercusión en el sector turístico, obliga a seguir investigando sobre el valor de marca desde la perspectiva de los clientes, a través del análisis de la información existente en las comunidades virtuales (Domínguez et al., 2021).
Este hecho viene justificado por diversas razones. En primer lugar, porque permite delimitar el concepto marca en general y de valor de marca en particular, en el ámbito del turismo y en un entorno virtual. En segundo lugar, propone un enfoque que permite analizar los componentes del valor de marca de los destinos y alojamientos turísticos en un entorno virtual y establecer las relaciones entre dichos componentes. Y, por último, estimular futuras investigaciones al respecto (Fiol et al., 2012).
En el marketing a menudo se menciona el término “La voz del cliente”. En el ámbito actual dominado por las redes sociales y las diferentes plataformas digitales, es evidente que el término ha ganado relevancia, el motivo viene dado a que es relativamente fácil encontrar opiniones online acerca de empresas que tienen una considerable participación en el mercado. Basta ingresar a una red social o a Google para encontrar cientos de opiniones acerca de un servicio (Castillo y Cheang, 2019).
La cantidad masiva de datos generados a nivel mundial gracias a las TIC resulta atractiva para diversos sectores comerciales, industriales y académicos. Sin embargo, extraer y procesar esta información de manera manual se vuelve una tarea compleja y difícil. Además, el público general participa activamente en Internet, compartiendo comentarios, opiniones y reseñas en una amplia variedad de temas, utilizando su lenguaje natural (Miranda et al., 2016).
Los autores anteriores explican que existen grandes frentes de trabajo para encontrar modelos, técnicas y herramientas que permitan el análisis de los textos de forma automática. Es allí donde tendencias actuales de inteligencia artificial como las técnicas de procesamiento de lenguaje natural (PLN) son una gran alternativa de investigación. Dentro del área de PLN existe una temática que ha llamado la atención en los últimos años: la minería de opiniones (MO) o análisis de sentimiento.
Según se expresa en Russell y Klassen (2019), el análisis de sentimientos permite a las empresas y organizaciones obtener información valiosa sobre cómo se sienten los usuarios en relación con la marca o producto, lo que les permite ajustar sus estrategias de marketing y toma de decisiones de manera más efectiva. Además, de su utilidad para identificar problemas o tendencias negativas en una etapa temprana, lo que permite una acción proactiva. 
En este sentido, la entidad turística Salón Rojo del Capri en Cuba, perteneciente a la Empresa Extrahotelera Palmares S.A, no escapa de dicha realidad. Conocer la percepción de los clientes sobre su experiencia es crucial para su gestión y promoción efectiva. Por lo tanto, de las anteriores observaciones y análisis de contenido, se deriva como problema de investigación: ¿Qué elementos influyen en la experiencia de los clientes en el Salón Rojo del Capri? 
Objetivo general: Realizar un análisis de sentimiento del Salón Rojo del Capri basado en las opiniones de TripAdvisor.
Objetivos específicos:
1. Sistematizar los referentes teóricos sobre el análisis de sentimiento.
2. Clasificar las opiniones obtenidas a través de los entornos de programación de procesamiento del leguaje natural.
3. Determinar el comportamiento evolutivo de los sentimientos y emociones con respecto a la variable tiempo.
Metodología:
Para la realización de este estudio de tipo descriptivo se aplicaron varios métodos científicos de orden teórico y empíricos como:
· Analítico-sintético: Para la revisión de la literatura y la determinación de los principales elementos de la temática de análisis de sentimiento.
· Inducción-deducción: Para emitir criterios sobre los resultados a partir del razonamiento lógico y el conocimiento adquirido.
· Revisión bibliográfica: Se buscaron investigaciones en varias bases de datos como Scopus, Science Direct y Google Schoolar para identificar los principales conceptos y tendencias en cuanto a la realización de análisis de sentimiento.
· Análisis documental: Para conocer la realidad estudiada mediante el análisis y procesamiento de documentos.
Las herramientas y softwares empleados fueron:
· Python: Se utilizó la librería scrapy para escrapear las opiniones de TripAdvisor a un archivo xlsx totalmente de manera automática.
· R-Studio: Se utilizó para a partir de sus diferentes librerías de código abierto, obtener los gráficos de las polarizaciones de los sentimientos, el porcentaje de emociones percibidas y las series temporales. Los códigos empleados se abordarán a continuación.
· Excel: Permitió la elaboración de tablas y gráficos específicos.
· WordStat: Utilizado para elaborar la nube de palabras del conjunto de opiniones.
· UCINET: Empleado para la elaboración de la matriz de consistencia entre las opiniones y el número de emociones percibidas, la cual permitió crear una red de relaciones para identificar tendencias.
· Jamovi: Software estadístico aplicado para determinar las correlaciones robustas entre las emociones percibidas.
Resultados:
Al desarrollar el procesamiento de las opiniones, se determinó que el Salón Rojo del Capri cuenta hasta al momento con muy pocas opiniones en TripAdvisor con un total de 11. Estas opiniones se distribuyen temporalmente como se muestra en la figura 1.
Figura 1: Distribución temporal de las opiniones.

Fuente: Elaboración propia en Excel.
Es notable la escasez de opiniones existente de manera general en todos los años, la tendencia indica que cada vez habrá menos, las causas pueden ser varias como la poca afluencia de turistas, la disminución de la popularidad, cambios en la forma en la que los visitantes comparten sus opiniones o incluso factores externos como crisis económicas o eventos que han afectado el turismo. Esto por supuesto, es una limitación que puede dificultar la obtención de una imagen completa y representativa de la satisfacción del cliente en la entidad, por lo que destaca la importancia de realizar un análisis detallado y cuidadoso con los datos disponibles para obtener conclusiones significativas.
En este sentido, el enfoque metodológico exhaustivo que se siguió permitió no solo clasificar estas opiniones en positivas, negativas o neutrales, sino también desentrañar las complejidades de las emociones subyacentes. Este estudio de la experiencia del cliente proporcionó una visión única de cómo las percepciones se entrelazan con las experiencias, enseñando valiosas lecciones para la gestión y mejora de los servicios en el turismo.
La distribución de las opiniones polarizadas como se muestra en la figura 2, revela patrones significativos. Se aprecia como la mayor parte de las opiniones 6 (55%) se clasificó como positiva, lo que indica que el lugar ha generado mayormente una buena percepción o imagen en los clientes. Esto resalta su capacidad para generar experiencias satisfactorias y positivas para la mayoría de los visitantes. 
Figura 2: Distribución de las opiniones polarizadas.
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Fuente: Elaboración propia en R-Studio.
A su vez, hay presencia de opiniones negativas 3 (27%), que pueden señalar áreas de mejora o aspectos problemáticos que deben abordarse para garantizar una experiencia satisfactoria. El análisis de las opiniones y la nube de palabras como se muestra en la figura 3, permitió identificar problemas de demoras en el servicio, mal trato, mala elaboración de las bebidas, ofertas limitadas e inflexibles, los clientes constantemente buscan al gerente, comparan los servicios con los cubanos y sugieren mejoras en los baños y remodelaciones en el Salón. Además, se identificaron opiniones neutras, que comprenden el 18% del total, indicando una percepción neutral o ambivalente hacia el lugar.
Figura 3: Nube de palabras de las opiniones.
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Fuente: Elaboración propia en WordStat.
Siguiendo esta misma línea de análisis, se procedió a valorar la evolución de la polaridad de las opiniones a lo largo del tiempo, utilizando el enfoque de series temporales como se muestra en la figura 4, donde se destaca igualmente el dominio de las opiniones positivas, pero se aprecia como la buena percepción de los clientes ha decaído a partir del 2019 hasta el momento, hasta el punto que en el último año y el actual se han generado una opinión negativa y neutral, pero ninguna positiva.
Figura 4: Evolución temporal de la polaridad de las opiniones
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Fuente: Elaboración propia en R-Studio. 
Posteriormente, se cuantificaron las emociones percibidas y se creó una red para determinar que tanto se relacionan con las opiniones (figura 5).
Figura 5: Porciento de emociones percibidas y red de relación con las opiniones.
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Fuente: Elaboración propia a partir de R-Studio, Excel y UCINET.
Es notable como las opiniones se agrupan y relacionan con las emociones positivas como alegría, sorpresa, confianza y anticipación son las que más sobresalen en las opiniones al presentar los mayores porcentajes. La que más sobresale en cuanto a las relaciones es la alegría con un alto porcentaje de un 82%.
En última instancia, se obtuvieron los valores de la prueba p de Shapiro-Wilk para determinar si los datos de las emociones seguían una distribución normal para en función del resultado calcular las correlaciones. Se comprobó que todas las variables (sentimientos) alcanzaron un valor p menor o igual que 0,004, por lo que se rechazó la hipótesis nula de que los datos siguen una distribución normal dado a que los valores p son inferiores a 0,05. Debido a esto, se optó aplicar la correlación robusta que es útil cuando las emociones tienen valores extremos o siguen una distribución diferente a la normal como se muestra en la figura 6.
Figura 6: Correlación robusta de las emociones
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Fuente: Elaboración propia en Jamovi.
Se puede observar la existencia de una correlación perfecta negativa entre las emociones disgusto y alegría, lo que indica que, si una de ellas aumenta, la otra disminuye en la misma proporción. Por otro lado, se nota una correlación positiva fuerte entre las emociones de confianza y sorpresa. Cuando una se incrementa, la otra tiende a aumentar también, aunque no necesariamente en la misma proporción. Esto significa que las opiniones positivas que son las que más priman están marcadas por un sentido de confianza en la experiencia positiva y posiblemente sorpresa por lo bien que ha resultado. De aquí se pueden identificar oportunidades para el mejoramiento de la experiencia de los clientes, por ejemplo, a partir de la generación de efectos WOW u otras acciones que generen emociones sorpresas, que pueden incrementar la confianza, lo que a su vez mejoraría la percepción y opiniones de los clientes.
Conclusiones:
El análisis de sentimiento permitió obtener resultados que tributan al mejoramiento de varias áreas y aspectos claves del funcionamiento de la instalación.
La temática abordada y las herramientas empleadas son esenciales en términos de realizar investigaciones que buscan soluciones prácticas para mejorar la experiencia de los visitantes a partir un proceso automático que comienza con la recopilación de las opiniones que brindan los clientes en plataformas en línea que van desde sitios web hasta redes sociales.
[bookmark: _Hlk165505732]El Salón Rojo del Capri, basado en estas opiniones presenta una imagen relativamente positiva, pero puede dañarse en los próximos años si no se acometen acciones tempranas y proactivas dirigidas en gran medida a mejorar el nivel de servicio, superar debilidades, aprovechar oportunidades y rescatar actividades claves.
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