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RESUMEN

Este estudio evalta la satisfaccion del cliente en hoteles del
grupo Gran Caribe en el destino La Habana mediante un anélisis de
sentimiento aplicado a 57 884 opiniones obtenidas con web scraping
de TripAdvisor, Booking, Expedia y la Central de Reservas. Se
empled la libreria Pysentimiento para calcular y clasificar el
sentimiento. Mediante el diagrama de Pareto se identificaron los
factores vitales que influyen en la satisfaccidon del cliente. EI modelo
multicriterio WASPAS permiti6 establecer un ranking de los hoteles,
donde los mejores posicionados fueron Roc Presidente, NH Victoria
y el Nacional de Cuba, destacados por emociones positivas, alto
sentimiento promedio y baja dispersién. En contraste, Neptuno-
Triton, Deauville y Plaza mostraron menor desempefio. EI analisis
confirma que las opiniones en linea son un indicador clave para
monitorear la satisfaccién y detectar 4reas de mejora. Los resultados
ofrecen insumos estratégicos para priorizar acciones que fortalezcan
la competitividad de estos establecimientos.
Palabras claves: satisfaccion del cliente, andalisis de sentimiento,
hoteles, ranking, La Habana.

ABSTRACT

This study evaluates customer satisfaction at Gran Caribe
Group hotels in Havana using sentiment analysis applied to 57,884
reviews obtained through web scraping from TripAdvisor,
Booking.com, Expedia, and the Central Reservations Office. The
PySentiment library was used to calculate and classify sentiment. A
Pareto chart was used to identify the key factors influencing customer
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satisfaction. The WASPAS multi-criteria model allowed for the
establishment of a hotel ranking, with Roc Presidente, NH Victoria,
and the Hotel Nacional de Cuba performing best due to positive
emotions, high average sentiment, and low dispersion. In contrast,
Neptuno-Triton, Deauville, and Plaza showed lower performance.
The analysis confirms that online reviews are a key indicator for
monitoring satisfaction and identifying areas for improvement. The
results provide strategic input for prioritizing actions that strengthen
the competitiveness of these establishments.

Keywords: customer satisfaction, sentiment analysis, hotels,
ranking, Havana.

1. Introduccidén

El En el sector hotelero, el éxito de las empresas esta
estrechamente relacionado con la satisfaccion del cliente. La
calidad del servicio y la percepcion positiva por parte de los
clientes son fundamentales para lograr una ventaja competitiva
y asegurar su lealtad (Silva-Trevifio et al., 2021). De hecho,
Demydyuk y Carlbédck (2024) destacan que la satisfaccion del
cliente es incluso mas relevante que el precio para garantizar el
éxito financiero a largo plazo en este sector.

La satisfaccién del cliente es un constructo complejo que
abarca multiples componentes (Zeithaml et al., 2009). Con base
en el marco tedérico de Romani et al. (2019), se defiende que la
satisfaccidon del cliente es un estado psicoldgico relativo que
resulta de la comparacién entre las expectativas previas y la
percepcién del desempefio real de un producto o servicio una vez
consumido y experimentado por el cliente. Este proceso genera
una evaluacidn subjetiva que puede variar desde un sentimiento
basico de contento hasta emociones mas intensas, ya sean
positivas o negativas.

Ademas, Zarraga et al. (2018) argumentan que las
emociones de los clientes desempefian un papel fundamental en
la percepcion de la satisfaccion hacia productos y servicios, ya
gue estas estdn basadas en la experiencia del servicio.
Emociones positivas, como la felicidad o el placer, contribuyen
significativamente a mejorar la satisfaccion del cliente. Este
enfoque refuerza la idea de que la satisfaccion no puede
reducirse a un solo factor, sino que resulta de la interaccidén
entre elementos racionales (calidad, precio, beneficios) vy
emocionales (experiencias, sentimientos).

En este contexto, Garcia et al. (2024) sefialan que la
medicion de la satisfaccion del cliente ha evolucionado
considerablemente al pasar de métodos tradicionales, como
encuestas personales, telefonicas y por correo, a enfoques mas
avanzados que incluyen el analisis de sentimiento y técnicas
estadisticas como los modelos de ecuaciones estructurales
(SEM) y la técnica de minimos cuadrados parciales (PLS).
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El analisis de sentimientos, en particular, ha ganado
relevancia al permitir capturar emociones expresadas en
plataformas digitales y redes sociales. Esta integracion de datos
cuantitativos y cualitativos ofrece una vision mas completa de
las expectativas y percepciones del cliente, complementando
herramientas tradicionales como SERVQUAL, que identifica
brechas entre expectativas y experiencias reales (Duefias et al.,
2023).

El andlisis de sentimiento, también conocido como
"mineria de opiniones” o "anélisis de opiniones”, surgid a
principios de la década de 2000 y se ha consolidado como una
de las areas mas relevantes en el Procesamiento del Lenguaje
Natural (Wankhade et al., 2022).

Esta disciplina se enfoca en el anélisis de datos textuales
para comprender las emociones y opiniones de las personas,
considerandose un subdominio de la mineria de texto. Su
objetivo es examinar resefias y comentarios de los usuarios,
prestando especial atencidn a la direccién de la opinidn sobre
una entidad o sus aspectos, clasificAndolas en categorias
positivas, neutrales o negativas.

En esencia, una opinion representa un pensamiento o
juicio expresado sobre algo o alguien, lo que permite descubrir
de manera automatica y significativa la percepcion y la
satisfaccion del cliente (Ameur et al., 2023).

Existen dos enfoques principales para aplicar el analisis
de sentimientos: basado en Iéxico o mediante inteligencia
artificial (Medhat et al., 2014). Estos métodos permiten detectar
subjetividad, clasificar polaridades, resumir opiniones y extraer
caracteristicas relevantes de productos o servicios (Hardeniyay
Borikar, 2016; Song et al., 2022).

Varios estudios han demostrado que existe una fuerte
correlacion entre los sentimientos expresados por los clientes
sobre atributos especificos y su satisfaccion general con el
servicio (Luo et al., 2021). Ademas, los resultados del analisis
de sentimientos pueden superar, e incluso sustituir, las
calificaciones basadas en estrellas, proporcionando informacién
mas detallada sobre los factores que influyen en la satisfaccién
(Al-Natour y Turetken, 2020).

La creciente disponibilidad de grandes y complejos
conjuntos de datos ha abierto nuevas oportunidades para analizar
la satisfaccion del cliente en diversos sectores (Romano et al.,
2024). Plataformas como Expedia, Booking y TripAdvisor
generan vastas cantidades de opiniones en linea, que constituyen
una fuente invaluable para comprender las percepciones del
cliente. Sin embargo, la magnitud de estos datos representa un
desafio para los gestores, quienes carecen de herramientas
computacionales adecuadas para su analisis.

Pérez et al. (2023), citado en Espinola et al. (2023)
destacan que el analisis manual es inviable debido al volumen
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de informacion. Por ello, se han desarrollado algoritmos y
librerias en lenguajes de programacién como Python o R, donde
los modelos basados en aprendizaje profundo tienden a ofrecer
mejores resultados (Mehraliyev et al., 2022).

A nivel internacional, el analisis de sentimientos ha
demostrado ser una herramienta confiable para predecir
valoraciones positivas y negativas en hoteles (Lopez et al.,
2015). Aunque se han logrado avances significativos, persisten
desafios relacionados con la mejora de pruebas de rendimiento
y técnicas de extraccion de aspectos (Ma et al., 2018).

Estudios recientes han comparado diferentes modelos de
aprendizaje automatico para obtener resultados con mayor nivel
de confiabilidad (Wu et al., 2022), al igual que han segmentado
clientes segun atributos valorados mediante algoritmos de
entrenamiento para identificar patrones de satisfaccion (Oliveira
et al., 2022).

Sin lugar a dudas, estos y otros estudios aportan una vision
general del estado de la oferta de servicios hoteleros y
proporciona una base soélida para guiar a los decisores del
destino a invertir en mejoras y proporcionar soluciones précticas
(Khotimah y Sarno, 2019; Hu et al., 2020; Luo et al., 2021; Song
et al., 2022; Ozen y Katlav, 2023).

En Cuba, investigaciones recientes relacionadas al
analisis de sentimiento como las de Guerra et al. (2024) y
Quintana et al. (2024) han destacado aspectos relevantes y un
marco oportuno para mejorar la gestion turistica y satisfaccion
del cliente en entidades como el Salén Rojo y el complejo
turistico Las Terrazas, pero en el subsector de la hoteleria se
demandan este tipo de investigaciones y mas a nivel de grupos
hoteleros y de destino, por lo que esta investigacion pretende
cubrir esta brecha al evaluar la satisfaccion del cliente en los
hoteles del grupo Gran Caribe S.A en el destino La Habana
mediante anélisis de sentimientos.

2. Metodologia.

La presente investigacion se centré en evaluar, comparar
y determinar los factores que influyen en la satisfaccion de los
clientes, basada en los sentimientos y emociones expresados en
las opiniones de los clientes de los hoteles del grupo empresarial
Gran Caribe en el destino La Habana. Para ello, se utilizo el
analisis de sentimiento como técnica principal para evaluar y
clasificar las opiniones segun su polaridad (positiva, negativa o
neutra) y detectar emociones especificas. Posteriormente, se
describié el estado del fendbmeno objeto de estudio mediante
estadistica descriptiva, utilizando tablas, estadigrafos y la
elaboracion de un ranking de los hoteles.
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Seleccion de los hoteles

La seleccion de los hoteles se realiz6 a partir de un
registro de habitaciones contenido en una base de datos
proporcionada por el grupo empresarial Gran Caribe en el
destino La Habana.

Se incluyeron los siguientes 14 hoteles:

e 5 estrellas: Hotel Nacional de Cuba.

e 4 estrellas: Hotel Roc Presidente, NH Victoria, Inglaterra,
Capri, Riviera, Sevilla, Tryp Habana Libre y Plaza.

e 3 estrellas: Hotel Vedado, Saint John’s, Deauville,
Neptuno-Triton.

e 2 estrellas: Hotel Atlantico.

Proceso de analisis de sentimiento

Segun Espinola et al. (2023), el proceso de analisis de
sentimiento se divide en tres fases principales:

1. Extraccion o recopilaciéon de la informacion.

2. Preprocesamiento.

3. Clasificacion de la opinion.

La extraccion de la informacion se realizO de manera
automatica a través de la técnica de web scraping con el empleo
de la libreria Scrapy de Python. Se recopilaron un total de 57
884 opiniones (en todos los idiomas disponibles)
correspondientes a cada uno de los hoteles seleccionados. Las
plataformas utilizadas fueron TripAdvisor, Booking, Expedia y
la Central de Reservas. Estas opiniones conformaron una base
de datos que luego fue procesada con la libreria Pysentimiento,
reconocida por sus potencialidades en el analisis de sentimiento.

El preprocesamiento de los datos se llevo a cabo con el
lenguaje de programacion Python. Los pasos seguidos fueron los
siguientes:

e Remocion de caracteres especiales: Se eliminaron emojis
y signos de puntuacién.

e« Normalizacion del texto: Se convirtié todo el texto a
minusculas.

e« Eliminacidén de espacios en blanco innecesarios.

o Vectorizacion: Se identificaron palabras, frases o
expresiones clave en cada opinidn.

o« Eliminacion de stopwords: Se removieron palabras
innecesarias, como articulos, conjunciones, adverbios y
preposiciones, que no aportan significado al texto.

Para la clasificacion de las opiniones existen diversos
algoritmos y librerias en Python para el analisis de sentimiento
(Henriquez et al., 2016; Insua, 2019). En este estudio, se utilizé
la libreria Pysentimiento a partir del procedimiento de Perez et
al. (2023), para clasificar cada opinion segun su polaridad
(positiva, neutra o negativa) y emociones especificas (enojo,
anticipacion, asco, miedo, alegria, tristeza, sorpresa Yy
confianza).
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En este sentido, se considerd una escala binaria, ternaria
y N-aria, asi como el valor de sentimiento predicho por el
algoritmo de Machine Learning y Procesamiento del Lenguaje
Natural. Segun Ravi y Ravi (2015):

o Siel valor de sentimiento (VS) > 0, la opinidn se clasifica
como positiva.

e SiVS =0, laopinidn se considera neutra.

e SiVS <O, laopinién se clasifica como negativa.

Una vez obtenidas las clasificaciones de las opiniones y
las emociones asociadas, se realiz6 la sumatoria de estas por
cada hotel.

Anédlisis estadistico

Posteriormente, se calcularon los siguientes estadigrafos:

e Rango, minimo, madximo, media, mediana, moda, suma,

desviacion estandar y coeficiente de variacion del
valor de sentimiento.

Ademas, se empleo el diagrama de Pareto para identificar
los factores que determinan la satisfaccion del cliente. Para
elaborar el ranking, se consideraron 20 variables seleccionadas
asociadas al valor de sentimiento como los estadigrafos (media,
mediana, moda, desviacidn estandar y coeficiente de variacion)
y las clasificaciones de polaridad y emociones.

Modelo de decisién multi-criterio WASPAS

El ranking se elabor6 a partir del modelo de decision
multi-criterio WASPAS (Weighted Aggregated Sum Product
Assessment), ampliamente reconocido en la toma de decisiones
multicriterio debido a su capacidad para combinar los enfoques
de suma ponderada y producto ponderado, garantizando
resultados robustos frente a variaciones en los datos de entrada
en comparacion con TOPSIS (Technique for Order Preference by
Similarity to Ideal Solution) y AHP (Analytic Hierarchy
Process), gracias a su enfoque hibrido que combina los modelos
de suma ponderada (WSM) y producto ponderado (WPM) para
equilibrar compensaciones entre criterios (Chakraborty et al.,
2015; Ceballos, 2017).

El procedimiento seqguido para aplicar el método WASPAS
consta de las siguientes etapas:

1. Construccion de la matriz de decision.

Se construy6 una matriz de decision: X = [x;;| _, donde:

e Xxij representa el desempefio del hotel i respecto al criterio j.

e m=14 es el nUmero de hoteles (alternativas).

e n=21es el numero de criterios emocionales, de sentimiento y
estadigrafos.

Los criterios fueron clasificados como beneficio (cuanto
mayor, mejor) o no beneficio (cuanto menor, mejor).

2. Normalizacion de los datos.

Dado que los criterios tienen diferentes escalas y unidades
de medida, se realiz0 una normalizacion para asegurar la
comparabilidad de los valores. Las formulas utilizadas fueron:
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e Para criterios de beneficio:
_ X

_ ij
Xij _——-—
maxi *xij
e Para criterios de no beneficio:
_ min; * x;j
Xij -
xij

3. Calculo de la importancia relativa.
El método WASPAS utiliza dos criterios:
e Criterio de suma ponderada (WSM):
n

o = ZXUWJ'
j=1

e Criterio de producto ponderado (WPM):
n

P =1 |(x;)"
H j

Se utilizé un criterio generalizado conjunto de agregacion
ponderada de métodos aditivos y multiplicativos de la siguiente
manera (Saparauskas et al., 2011; Zavadskas et al., 2013).

Qi =20 + (1 - )Q”

Donde 1 es un pardmetro que controla la importancia
relativa de los dos métodos. En este estudio, se utiliz6 1=0.5
para otorgar igual peso a ambos enfoques.

4. Determinacion del valor éptimo.

Para maximizar la precision del ranking, el valor éptimo

de A puede determinarse minimizando la funcion de varianza:

aZ(Qi(l)) + aZ(Qi(Z))
202(Q%)
Las varianzas aZ(Qi(l))yaZ(Qi(z)) se calcularon con las

siguientes ecuaciones:
e Para Q™:

o(d) =

n
aZ(Qi(l)) = ijz 02(X;)
j=1

o Para Q%
2
n — wi
Hr.lz (X) ]W' _
2 1 13 ]
O'Z(Ql( )) = Z ~ ]W- ~ (1—W-) O'Z(XU)
= (X)) (X))
Por ultimo, la varianza de los valores normalizados se
estimé como:

5. Clasificacion final.
Los hoteles fueron clasificados en funcién de sus valores
Qi combine. EI hotel con el mayor valor de Qi ocup6 el primer

124
Gran Tour: Revista de Investigaciones Turisticas n° 32 julio-diciembre 2025. P. 778-136
ISSN: 2172-8690



Enrigue Guerra Castellon, Yasser V'dzquez Alfonso y Edgar Niifiez Torres

lugar en el ranking. Es de aclarar que todas las variables fueron
asignadas con pesos iguales (wj=1/20).

3. Resultados y Discusion.

Los estadisticos descriptivos reflejan una vision integral
del comportamiento de la variable valor de sentimiento, obtenida
como resultado de la aplicacion del analisis de sentimiento de la
cantidad de opiniones (N) de cada unidad de analisis (hoteles)
como se muestra en la tabla 1.

Tabla 1.

Estadisticos descriptivos de la variable valor de sentimiento por

hoteles.

T

Hoteles N Rango Min Max Suma Media Mediana Moda DE Ccv
Inglaterra 8485 12,65 1,5 1150 7439 45026  4,5000 3,75 205013  45%
Atlantico 1334 31,30 -4,65 26,65 433,7  3,3620  2,8500 0,20 440614 131%
Capri 4933 20,00 -6,25 13,75 1032,15 4,6916  4,7000 6,4 2,32488 50%
Deauyills 2223 15,55 4,00 11,55 357,95 2,7748  3,1500 -0,50 331520 119%
Nacional de Cuba 8568 18,25 2290 1535 682,30 44019 44000 2,00 262581 60%
Neptuno-Tritén 1162 19,40 865 10,75 126,75 0,7922 0,6750 -0,75 3,56692  450%
Victoria 2248 15,60 -1,40 1420 61520  4,7690 46000 425  2,12400  45%
Plaza 3221 24,90 -11,60 13,30 27390 1,8890  2,0000 2,20 299575 159%%
Riviera 2668 15,10 -1,90 1320 638,05 3,5903 3,7000 4,15 240124  52%
Presidente 3539 14,00 0,05 1395 107575 49346 47750 440 205799 42%
Saint John’s, 3254 22,85 -4,00 18,85 223,10 11,7295 1,6000 -1,30 3,63612  210%
Sevilla 7654 18,60 450 14,10 812,25 42750 45250 2,85 302771 1%
Tryp Habana Libre 7259 25,65 785 17,80 709,30 3,5114 3,8000 3,05 322597 92%
Vedado 1336 13,10 -3,40 9,70 828,85 44088 45500 2,10 242044  55%

Fuente: Elaboracion propia.

El analisis descriptivo de los valores de sentimiento por
hotel revel6 variaciones significativas en la satisfaccion de los
clientes. El Hotel Neptuno-Tritdn presentd la mayor dispersion
en los datos, con un coeficiente de variacién (CV) del 450%, una
media de 0,7922, una moda de -0.75 y una desviacion estandar
(DE) de 3,56692, lo que indica una alta heterogeneidad o
diversidad de opiniones, fundamentalmente negativas. Por el
contrario, el Hotel Presidente mostr6 la menor dispersion
relativa (CV = 42%), con una media de 4,9346 y una moda de
4,40, esto demuestra una tendencia hacia opiniones mas
consistentemente positivas.

En términos generales, los hoteles con valores medios mas
altos, como el Hotel Presidente (media = 4,9346) y el Hotel
Victoria (media = 4,7690), mostraron modas positivas (4,40 y
4,25, respectivamente), reflejando una inclinacion hacia
experiencias satisfactorias. Sin embargo, hoteles como el Hotel
Néptuno-Tritén con moda = -0.75 y el Hotel Deauville con moda
= -0,50, obtuvieron valores considerablemente méas bajos y
mayores niveles de dispersion (CV = 450% y 119%,
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respectivamente), lo que evidencia una mayor polarizacion en
las valoraciones de los clientes.

El rango de los valores de sentimiento también destaco
diferencias notables entre los establecimientos. El Hotel
Atlantico registré el rango mas amplio (31,30), con valores
minimos y maximos de -4,65 y 26,65, respectivamente,
indicando extremos significativos en las opiniones. En
contraste, el Hotel Inglaterra exhibié el rango mas reducido
(12,65), lo que sugiere una mayor uniformidad en las
percepciones.

Los resultados de la satisfaccion de los clientes a partir
del andlisis de sentimiento se muestran en la figura 1. Se
evidencia que los Hoteles Inglaterra, Nacional de Cuba, Sevilla,
Tryp Habana Libre, Capri y Presidente se destacan por la gran
cantidad de opiniones positivas. En términos generales, la
mayoria de los hoteles presentan una clara predominancia de
opiniones positivas, mientras que los comentarios negativos y
neutros son significativamente menores.

Figura 1.
Resultados de la satisfaccion de los clientes a partir del analisis
de sentimiento.
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Fuente: Elaboracion propia.

Sin embargo, algunos establecimientos, como el Hotel
Saint John’s, Plaza, Tryp Habana Libre, Néptuno-Tritén y
Deauville han recibido una proporcion notable de opiniones
negativas en relaciéon con las positivas. En cuanto a los
comentarios neutros, su frecuencia es baja en la mayoria de los
hoteles, excepto en el caso del Hotel Atlantico, donde se observa
un mayor numero de opiniones neutras, lo que sugiere que la
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experiencia de los clientes fue en su mayoria promedio, ni
positiva ni negativa.

La figura 2 muestra la frecuencia de emociones generadas
por hoteles. Algunos lograron un equilibrio notable entre
emociones positivas y negativas. El Hotel Roc Presidente, NH
Victoria, Nacional de Cuba, Inglaterra y Capri registraron
niveles excepcionalmente bajos de emociones negativas y altos
indices de alegria y confianza, destacandose como referentes en
la satisfaccion del cliente.

Se evidencia que los Hoteles Presidente, NH Victoria y
Nacional de Cuba son los que mas han generado altas cargas
emocionales de confianza y alegria, las emociones mas
positivas. En contraste, Hotel Neptuno-Triton, Deauville y Plaza
presentan elevadas emociones de enojo, asco y miedo, que
expresan problemas recurrentes que podrian estar afectando la
satisfaccién del cliente y reputacidn de estos establecimientos.

Figura 2.
Frecuencia de emociones por hoteles.

Hotel Tryp Habana

Libre
Hotel NH Victoria Zgg Hotel Atlantico
Hotel Roc
Hotel Plaza Presidente
Hotel Saint Johns Hotel Capri

Hotel Deauville Hotel Vedado

Hotel Neptuno -
Hotel Inglaterra Tritén
Hotel Riviera Hotel Sevilla
Hotel Nacional de
Cuba
——enojo ——anticipacion asco ——miedo
alegria tristeza sorpresa  ——confianza

Fuente: Elaboracion propia.

El analisis de los factores que influyen en la satisfaccion
de los clientes se realiz6 mediante un Diagrama de Pareto, tal
como se muestra en la Figura 3. Este diagrama permite
identificar los aspectos o factores vitales que determinan su
comportamiento, destacando aquellos que representan
aproximadamente el 80% del total.

Las barras azules representan la frecuencia absoluta de
cada factor, mientras que la linea roja muestra el porcentaje
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acumulado. Ademas, se ha incluido una linea horizontal verde
punteada que marca el umbral del 80%, facilitando Ila
identificacion visual de los factores vitales.

Los resultados revelan que la atenciéon y amabilidad del personal
de contacto, la calidad y variedad de desayunos y comidas, la
comodidad y limpieza de las habitaciones, la cercania a lugares
de interés, la eficiencia y profesionalidad de los recepcionistas,
la calidad de los bebidas del bar, las vistas hermosas desde la
habitacion o la piscina, la ubicacién del hotel, el estado de las
areas comunes, la masica en vivo, el ambiente de la piscina, y
la personalizacién de los servicios son los factores vitales que
influyen en la satisfaccion de los clientes. Estos hallazgos
subrayan la importancia de priorizar la mejora continua en estos
aspectos para maximizar la satisfacciéon del cliente.

Figura 3.
Diagrama de Pareto: Factores vitales que influyen en la
satisfaccion del cliente en los hoteles.

100 T

B0

Frecuencia Absoluta

Porcentaje Acumulado (%

Salas VIP

TUhicacidn
Bafios en mal estado

Areas comunes impecables
Musica en vive

Ambiente agradable de Ia piscina
Servicio personalizado

Persvnal del gimoasiv

Rapidez en el servicio

Falta de atencién

Zonas comunes bien decoradas
Demoras en el servicio

Actividades nocturnas

Limpieza de loz bafios
Actividades familiares y eventos especiales

Variedad en el mena
Acceso facil a restaurantes

Calidad de la comida
Habitaciones comodas y limpias

Interaccion con el personal de contacto
Calidad de los cocteles del bar
Limpieza de las habitaciones

Cercania a lngares de interés
Vistas hermosas desde Ia habitacién y la piscina

Nesaymnas completns v variadns
Profesionalidad y eficiencia de los recepcionistas

Atencién y amahilidad del personal

Fuente: Elaboracion propia.

La Tabla 2 presenta el ranking de los hoteles
pertenecientes al grupo empresarial Gran Caribe, obtenido
mediante la aplicacion del método WASPAS (evaluacion del
producto de suma agregada ponderada).

El indice WASPAS (Qi combine) refleja el desempefio
integral de cada hotel, donde un valor mas alto indica un mejor
rendimiento global. Segun los resultados, el Hotel Roc
Presidente de 4 estrellas ocupa el primer lugar con un indice
Qi=0.875, destacandose como el establecimiento mejor evaluado
dentro del grupo Gran Caribe. Le siguen el Hotel NH Victoria
(Qi=0.850) de 4 estrellas y el Hotel Nacional de Cuba
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(Qi=0.820) de 5 estrellas, que completan el podio de los tres
mejores hoteles.

En el extremo opuesto del ranking, se encuentran el Hotel
Neptuno-Tritdn de 3 estrellas, que obtuvo el indice més bajo (Qi
=0.500), el Hotel Deauville (Qi=0.550) de 3 estrellas y el Hotel
Plaza (Qi=0.590) de 4 estrellas.

Tabla 2.
Ranking de los hoteles del grupo empresarial Gran Caribe.
Ranking Hotel Estrellas Indice WASPAS (Qi combine)
1 Roc Presidente 4 0.875
2 NH Victoria 4 0.850
3 Nacional de Cuba 5 0.820
4 Inglaterra 4 0.800
5 Capri 4 0.780
6 Riviera 4 0.750
7 Sevilla 4 0.730
8 Tryp Habana Libre 4 0.700
9 Atlantico 2 0.680
10 Vedado 3 0.650
11 Saint John’s 3 0.620
12 Plaza 4 0.590
13 Deauville 3 0.550
14 Neptuno - Tritén 3 0.500

Fuente: Elaboracion propia.

Los hallazgos obtenidos en la investigacién como la
identificacion de los factores vitales que influyen en la
satisfacciéon del cliente, concuerdan significativamente con la
literatura existente. El estudio de Luo et al. (2021) y Routaray y
K (2024) demuestran una fuerte correlacion entre los
sentimientos expresados por los clientes sobre atributos
especificos y su satisfaccion general con el servicio.

De manera similar, investigaciones basadas en LDA
(Latent Dirichlet Allocation) han identificado cinco aspectos
principales en hoteles que influyen en la satisfaccion de los
clientes: ubicacién, comidas, servicio, comodidad y limpieza,
que coinciden con los factores detectados en el presente estudio
(Pulung et al., 2022).

Particularmente relevante es el estudio de Khotimah y
Sarno (2019), en el cual encontraron que el aspecto de confort
recibia mas sentimientos negativos que otros aspectos, mientras
que el servicio recibia mas sentimientos positivos. Esto coincide
parcialmente con los resultados de este estudio.

La elaboracién de un ranking de hoteles mediante el
modelo WASPAS representa un enfoque novedoso en el contexto
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cubano, aunque existen precedentes en la literatura
internacional. En este sentido, Shi et al. (2025) propusieron un
método integrado de ranking para hoteles que consideraba
resefias online y el trasfondo cultural de los revisores,
implementando también un sistema de deteccion de resefias
fraudulentas.

El estudio aporta importantes consecuencias teoricas en el
campo del anélisis de sentimiento aplicado a la evaluacion de la
satisfaccion del cliente en el sector hotelero. En primer lugar,
refuerza la validez del andlisis de sentimiento como una
herramienta efectiva para medir la percepcion del cliente,
confirmando lo expuesto por Al-Natour y Turetken (2020),
quienes argumentan que este tipo de analisis puede superar las
limitaciones de las calificaciones tradicionales basadas en
estrellas.

Ademads, el estudio respalda el papel central de las
emociones en la evaluacion del servicio (Zarraga et al., 2018),
al comprobar que la presencia de alegria y confianza discrimina
positivamente a los hoteles, mientras que enojo y asco
caracterizan a los de bajo desempefio.

Por otro lado, se valida empiricamente el modelo tedrico
planteado por Romani et al. (2019), que define la satisfaccion
del cliente como un estado psicolégico relativo derivado de la
comparacion entre expectativas iniciales y la percepcion del
desempefio real. Los hoteles con valores de sentimiento
altamente bajos reflejan una brecha clara y pronunciada entre
las expectativas y la experiencia real reportada.

Este hallazgo contribuye a la evolucion de la literatura
especializada, alinedndose con las observaciones de Garcia et al.
(2024) sobre la necesidad de abandonar métodos tradicionales
de medicion y adoptar enfoques mas sofisticados basados en
técnicas de procesamiento de lenguaje natural y analisis
semantico. De esta forma, el estudio no solo enriquece la base
tedrica existente, sino que también impulsa la adopcion de
metodologias mas precisas y representativas en este tipo de
investigaciones.

Igualmente, brinda aplicaciones practicas claves para la
gestion hotelera, pues su utilidad en la mejora continua de los
servicios es destacable. Al identificar &reas criticas que
requieren atencion inmediata, como lo muestran Ozen y Katlav
(2023), los resultados permiten a los gestores priorizar
intervenciones en aquellos hoteles con desempefio deficiente,
como Neptuno-Triton, Deauville y Plaza.

Ademas, el analisis facilita la personalizacion de servicios
al conocer las preferencias especificas de los clientes, tal como
propone Oliveira et al. (2022), lo cual contribuye a proporcionar
una experiencia mas ajustada a las expectativas del huésped. Por
otro lado, el ranking competitivo desarrollado permite comparar
sistematicamente los establecimientos, identificando préacticas
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exitosas en lideres como Roc Presidente, NH Victoria y Nacional
de Cuba, las cuales pueden replicarse en otros hoteles.

Asimismo, los hallazgos son dtiles para guiar la
construcciéon de futuros hoteles y disefiar programas de
formacion enfocados en aspectos criticos como la atencién y
amabilidad del personal, factor vital para la satisfaccion del
cliente. Finalmente, la metodologia empleada posibilita la
implementacion de un sistema de monitoreo continuo de la
satisfacciéon, similar a lo planteado por Song et al. (2022),
orientado a mejorar proactivamente la calidad del servicio y la
experiencia del cliente, asegurando asi una ventaja competitiva
sostenible en el sector hotelero.

Este estudio presenta limitaciones que abren camino a
investigaciones futuras. Primero, el anélisis se basd en un unico
algoritmo de clasificacion. Futuros trabajos podrian comparar el
rendimiento de multiples modelos de inteligencia artificial como
los de deep Learning (BERT, LSTM o CNN) con técnicas de
seleccidn de caracteristicas basada en correlaciones y TF-IDF,
para optimizar la precisién de los resultados como en los
estudios de Sharma et al. (2025) y Puji y Purwinarko (2021).

Una linea de avance fundamental seria realizar un anélisis
de sentimiento basado en aspectos (ASBA) para extraer, agrupar
y cuantificar la polaridad asociada a aspectos especificos del
servicio.

Segundo, seria valioso extender el andalisis a otras cadenas
0 grupos hoteleros que operan en el destino especifico del
estudio y a nivel de pais para determinar si los factores vitales
identificados son universales o especificos de la gestion de Gran
Caribe.

Tercero, otros estudios podrian incluir un analisis
diacronico del sentimiento para evaluar el impacto de
intervenciones especificos, y la segmentaciéon por nacionalidad
o tipo de cliente para estrategias de mercado.

4. Conclusiones.

La investigacion permitiéo evaluar la satisfaccion del
cliente en los hoteles de Gran Caribe del destino La Habana de
manera precisa y automatizada a partir de las opiniones de los
clientes en plataformas digitales.

Los resultados revelan una cierta heterogeneidad, pero
demuestran que aquellos hoteles que son capaces de generar
emociones positivas de forma consistente en el tiempo obtienen
los resultados mas satisfactorios, mientras que aquellos con
mayores emociones negativas se encuentran criticos.

El Hotel Roc Presidente se posiciona como el
establecimiento mejor evaluado, destacandose no solo por su
primer lugar en el ranking WASPAS, sino por presentar la menor
dispersion relativa, una media de sentimiento alta y una clara
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preponderancia de emociones positivas como la alegria y la
confianza. Le siguen en desempefio el NH Victoriay el Hotel
Nacional de Cuba, que de manera conjunta consolidan un podio
de hoteles cuyas experiencias son percibidas de forma
consistente como satisfactorias.

En el extremo opuesto, los hoteles Neptuno-Tritén,
Deauville y Plaza mostraron el desempefio mas desfavorable,
con indices WASPAS bajos, altos coeficientes de variacion y
una marcada incidencia de emociones negativas (enojo, asco,
miedo). Esto indica que en estos hoteles existen problemas
recurrentes en la calidad del servicio y las experiencias de los
clientes son altamente diversas y negativas.

Mediante el principio de Pareto se identificaron los
factores vitales que explican el comportamiento de la
satisfaccion, los cuales se asocian a cuatro dimensiones claves
(recursos humanos, producto y alimentacion, ubicacién vy
entorno, asi como el valor agregado). La satisfaccion del cliente
en estos hoteles esta afectada criticamente por una gestion
ineficiente del recurso humano, que descuida la profesionalidad,
la amabilidad y empatia en el servicio.
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