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RESUMEN  

Este estudio evalúa la  satisfacción del cl iente en hoteles del  

grupo Gran Caribe en el  destino La Habana mediante un análisis de 

sentimiento aplicado a 57 884 opiniones obtenidas con web scraping  

de TripAdvisor,  Booking, Expedia y la Central  de Reservas.  Se 

empleó la l ibrería Pysentimiento para calcular y clasificar el  

sentimiento. Mediante el  diagrama de Pareto se identificaron los 

factores vitales que inf luyen en la  satisfacción del cl iente. El modelo 

multicri terio WASPAS permitió establecer un ranking de los hoteles , 

donde los mejores posicionados fueron Roc Presidente, NH Victor ia 

y el  Nacional de Cuba, destacados por emociones posit ivas, a l to 

sentimiento promedio y baja dispersión. En contrast e,  Neptuno-

Tritón, Deauville y Plaza mostraron menor desempeño. El análisis 

confirma que las  opiniones en l ínea son un indicador  clave para 

monitorear la satisfacción y detectar áreas de mejora. Los resultados 

ofrecen insumos estratégicos para priorizar  ac ciones que fortalezcan 

la competit ividad de estos establecimientos.  

Palabras claves: satisfacción del cl iente, análisis 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  l ibrary 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 -cri teria model al lowed for  the 

establishment of a  hotel  ranking, with Roc Presidente, NH Victoria,  

and the Hotel  Nacional de Cuba performing best  due to posit ive 

emotions, high average sentiment ,  and low dispersion. In contrast ,  

Neptuno-Tritón,  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  priori t izing actions that  strengthen 

the competit iveness of  these establishments.  

Keywords: customer satisfaction, sentiment analysis,  hotels,  

ranking, Havana.  

 

1.  Introducción 

 

El En el sector hotelero, el éxito de las empresas está 

estrechamente relacionado con la satisfacción del cliente. La 

calidad del servicio y la percepción positiva por parte de los 

clientes son fundamentales para lograr una ventaja competitiva 

y asegurar su lealtad (Silva-Treviño et  al. ,  2021).  De hecho, 

Demydyuk y Carlbäck (2024) destacan que la satisfacción del 

cliente es incluso más relevante que el precio para garantizar el  

éxito financiero a largo plazo en este sector.  

La satisfacción del cliente es un constructo complejo que 

abarca múltiples componentes (Zeithaml et al.,  2009).  Con base 

en el  marco teórico de Romaní et  al . (2019), se defiende que la 

satisfacción del cliente es un estado psicológico relativo que 

resulta de la comparación entre las expectativas previas y la 

percepción del desempeño real de un  producto o servicio una vez 

consumido y experimentado por el cliente.  Este proceso genera 

una evaluación subjetiva que puede variar desde un sentimiento 

básico de contento hasta emociones más intensas, ya sean 

positivas o negativas.  

Además, Zárraga et al.  (2018) argumentan que las  

emociones de los clientes desempeñan un papel fundamental en 

la percepción de la satisfacción hacia productos y servicios, ya 

que estas están basadas en la experiencia del  servicio. 

Emociones positivas,  como la felicidad o el pla cer, contribuyen 

significativamente a mejorar la satisfacción del cliente. Este 

enfoque refuerza la idea de que la satisfacción no puede 

reducirse a un solo factor, sino que resulta de la interacción 

entre elementos racionales (calidad, precio, beneficios)  y 

emocionales (experiencias,  sentimientos).  

En este contexto,  García et al . (2024) señalan que la 

medición de la satisfacción del cliente ha evolucionado 

considerablemente al pasar de métodos tradicionales, como 

encuestas personales, telefónicas y por cor reo, a enfoques más 

avanzados que incluyen el análisis de sentimiento y técnicas 

estadísticas como los modelos de ecuaciones estructurales 

(SEM) y la técnica de mínimos cuadrados parciales (PLS).  
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El análisis de sentimientos,  en particular,  ha ganado 

relevancia al permitir capturar emociones expresadas en 

plataformas digitales y redes sociales. Esta integración de datos 

cuantitativos y cuali tativos ofrece una visión más completa de 

las expectativas y percepciones del cliente, complementando 

herramientas tradicionales como SERVQUAL, que identifica 

brechas entre expectativas y experiencias reales (Dueñas et  al .,  

2023).  

El análisis de sentimiento,  también conocido como 

"minería de opiniones" o "análisis de opiniones",  surgió a 

principios de la década de 2000 y se ha consolidado como una 

de las áreas más relevantes en el  Procesamiento del  Lenguaje 

Natural  (Wankhade et al .,  2022).  

Esta disciplina se enfoca en el análisis de datos textuales 

para comprender las emociones y opiniones de las personas, 

considerándose un subdominio de la minería de texto. Su 

objetivo es examinar reseñas y comentarios de los usuarios, 

prestando especial  atención a la dirección de la opinión sobre 

una entidad o sus aspectos, clasificándolas en categorías 

positivas, neutrales o negativas.  

En esencia, una opinión representa un pensamiento o 

juicio expresado sobre algo o alguien, lo que permite descub rir 

de manera automática y significativa la percepción y la 

satisfacción del cliente (Ameur et  al.,  2023).  

Existen dos enfoques principales para aplicar el análisis 

de sentimientos: basado en léxico o mediante inteligencia 

art ificial  (Medhat et al. ,  2014).  Estos métodos permiten detectar 

subjetividad, clasificar polaridades, resumir opiniones y extraer  

característ icas relevantes de productos o servicios (Hardeniya y 

Borikar,  2016; Song et al. ,  2022).   

Varios estudios han demostrado que existe una fuerte 

correlación entre los sentimientos expresados por los clientes 

sobre atributos específicos y su satisfacción general con el 

servicio (Luo et al. ,  2021). Además, los resultados del  análisis 

de sentimientos pueden superar,  e incluso sustituir,  las 

calificaciones basadas en estrellas, proporcionando información 

más detallada sobre los factores que influyen en la satisfacción 

(Al-Natour y Turetken, 2020).  

La creciente disponibilidad de grandes y complejos  

conjuntos de datos ha abierto nuevas oportunidades para analizar 

la satisfacción del cl iente en diversos sectores (Romano et  al . ,  

2024).  Plataformas como Expedia, Booking y TripAdvisor 

generan vastas cantidades de opiniones en línea,  que constituyen 

una fuente invaluable para comprender las percepciones del  

cliente.  Sin embargo, la magnitud de estos datos representa un 

desafío para los gestores, quienes carecen de herramientas 

computacionales adecuadas para su análisis.  

Pérez et  al.  (2023), citado en Espinola et  al.  (2023) 

destacan que el  análisis manual es inv iable debido al  volumen 
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de información. Por ello,  se han desarrollado algoritmos y 

librerías en lenguajes de programación como Python o R, donde 

los modelos basados en aprendizaje profundo tienden a ofrecer  

mejores resultados (Mehraliyev et  al.,  2022).  

A nivel internacional,  el  análisis de sentimientos ha 

demostrado ser una herramienta confiable para predecir 

valoraciones positivas y negativas en hoteles (López et  al.,  

2015).  Aunque se han logrado avances significativos,  persisten 

desafíos relacionados con la mejora de pruebas de rendimiento 

y técnicas de extracción de aspectos (Ma et al. ,  2018).   

Estudios recientes han comparado diferentes modelos de 

aprendizaje automático para obtener resultados con mayor nivel  

de confiabilidad (Wu et al .,  2022), al igual que han segmentado 

clientes según atributos valorados mediante algoritmos de 

entrenamiento para identificar patrones de satisfacción (Oliveira 

et al. ,  2022).   

Sin lugar a dudas, estos y otros estudios aportan una visión 

general del estado de la oferta de servicios hoteleros y 

proporciona una base sólida para guiar a los decisores del  

destino a invertir  en mejoras y proporcionar soluciones prácticas 

(Khotimah y Sarno, 2019; Hu et al .,  2020; Luo et al.,  2021; Song 

et al. ,  2022; Özen y Katlav, 2023).  

En Cuba, investigaciones recientes relacionadas al  

análisis 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 gestión turíst ica y satisfacción 

del cliente en entidades como el  Salón Rojo y el  complejo 

turístico Las Terrazas,  pero en el  subsector de la hotelería se 

demandan este tipo de investigaciones y más a nivel de grupos 

hoteleros y de destino, por lo que esta investigación pretende 

cubrir esta brecha al  evaluar la satis facción del cliente en los 

hoteles del  grupo Gran Caribe S.A en el destino La Habana 

mediante análisis de sentimientos.  

 

2.  Metodología.  

 

La presente investigación se centró en evaluar,  comparar 

y determinar los factores que influyen en la satisfacción 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 utilizó el  

análisis de sentimiento como técnica principal para evaluar y 

clasificar las opiniones según su polaridad (posit iva, negativa o 

neutra) y detectar emociones específicas. Posteriormente, se 

describió el  estado del fenómeno objeto de estudio mediante 

estadística descriptiva,  utilizando tablas, estadígrafos y la 

elaboración de un ranking de los hoteles.  
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Selección de los hoteles  

La selección de los hoteles se realizó 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:  

 5 estrellas:  Hotel Nacional de Cuba.  

 4 estrellas: Hotel Roc Presidente, NH Victoria, Inglaterra, 

Capri,  Riviera, Sevil la,  Tryp Habana Libre y Plaza.  

 3 estrellas:  Hotel  Vedado, Saint  John´s,  Deauville, 

Neptuno-Tritón.  

 2 estrellas:  Hotel Atlántico.  

Proceso de análisis de sentimiento  

Según Espinola et al. (2023), el proceso de análisis de 

sentimiento se divide en tres fases principales:  

1.  Extracción o recopilación de la información.  

2.  Preprocesamiento.  

3.  Clasificación de la opinión.  

La extracción de la información se realizó de manera 

automática a través de la técnica de web scraping con el  empleo 

de la librería 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 l ibrería Pysentimiento,  

reconocida por sus potencialidades en el  análisis de sentimiento.  

El preprocesamiento de los datos se l levó a cabo con el  

lenguaje de programación Python. Los pasos seguidos fueron los 

siguientes:  

  Remoción de caracteres especiales: Se eliminaron emojis 

y signos de puntuación.  

  Normalización del texto: Se convirtió todo el texto a 

minúsculas.  

  Eliminación de espacios en blanco innecesarios.  

  Vectorización: Se identificaron palabras, frases o 

expresiones clave en cada opinión.  

  Eliminación de stopwords: Se removieron palabras 

innecesarias,  como art ículos, conjunciones, adverbios y 

preposiciones, que no aportan significado al  texto.  

Para la clasificación de las opiniones  existen diversos 

algoritmos y librerías en Python para el análisis de sentimiento 

(Henriquez et  al .,  2016; Insua, 2019).  En este estudio, se utilizó 

la librería Pysentimiento a partir  del  procedimiento de Perez et 

al. (2023),  para clasificar cada opinión s egún su polaridad 

(positiva, neutra o negativa) y emociones específicas (enojo, 

anticipación, asco, miedo, alegría, tristeza, sorpresa y 

confianza).  
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En este sentido, se consideró una escala binaria,  ternaria 

y N-aria,  así como el  valor de sentimiento pred icho por el  

algoritmo de Machine Learning y Procesamiento del  Lenguaje 

Natural . Según Ravi y Ravi (2015):  

  Si el valor de sentimiento (VS) > 0,  la opinión se clasifica 

como positiva.  

  Si VS  = 0,  la opinión se considera neutra.  

  Si VS  < 0,  la opinión se clasif ica como negativa.  

Una vez obtenidas las clasificaciones de las opiniones y 

las emociones asociadas,  se realizó la sumatoria de estas por 

cada hotel .  

Análisis estadístico  

Posteriormente,  se calcularon los siguientes estadígrafos:  

  Rango, mínimo, máximo, media, mediana, moda, suma, 

desviación estándar y coeficiente de variación del 

valor de sentimiento.  

Además, se empleó el diagrama de Pareto para identificar 

los factores que determinan la satisfacción del cl iente. Para 

elaborar el ranking, se consideraron  20 variables seleccionadas 

asociadas al  valor de sentimiento como los estadígrafos (media,  

mediana, moda, desviación estándar y coeficiente de variación) 

y las clasificaciones de polaridad y emociones.  

Modelo de decisión multi -criterio WASPAS 

El ranking se elaboró a partir del modelo de decisión 

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 comparación con TOPSIS (Technique for Order Preference by 

Similarity to Ideal Solution) y AHP (Analytic Hierarchy 

Process), gracias a su enfoque híbrido que combina los m odelos 

de suma ponderada (WSM) y producto ponderado (WPM) para 

equilibrar compensaciones entre criterios (Chakraborty et al .,  

2015; Ceballos, 2017).  

El procedimiento seguido para aplicar el método WASPAS 

consta de las siguientes etapas:  

1.  Construcción de la matriz de decisión.  

Se construyó una matriz de decisión:   𝑋 = [𝑥𝑖𝑗]
𝑚∗𝑛

 ,  donde:  

 xij representa el  desempeño del hotel i  respecto al cri terio j.  

 m=14 es el número de hoteles (alternativas).  

 n=21 es el número de criterios emocionales, de sentimiento y 

estadígrafos.  

Los criterios fueron clasificados como beneficio (cuanto 

mayor,  mejor) o no beneficio (cuanto menor,  mejor).  

2.  Normalización de los datos.  

Dado que los criterios tienen diferentes escalas y unidades 

de medida, se realizó una normalización para as egurar la 

comparabilidad de los valores. Las fórmulas utilizadas fueron:  
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 Para criterios de beneficio:  

𝑋̅𝑖𝑗 =
𝑋𝑖𝑗

𝑚𝑎𝑥𝑖 ∗ 𝑥𝑖𝑗
 

 Para criterios de no beneficio:  

𝑋̅𝑖𝑗 =
𝑚𝑖𝑛𝑖 ∗ 𝑥𝑖𝑗

𝑥𝑖𝑗
 

3.  Cálculo de la importancia relativa.  

El método WASPAS utiliza dos  criterios:  

 Criterio de suma ponderada (WSM):  

𝑄𝑖
(1)

= ∑ 𝑋̅𝑖𝑗

𝑛

𝑗=1

𝑊𝑗 

 Criterio de producto ponderado (WPM):  

𝑄𝑖
(2)

= ∏(𝑋̅𝑖𝑗)
𝑤𝑗

𝑛

𝑗=1

 

Se utilizó un criterio generalizado conjunto de agregación 

ponderada de métodos aditivos y multiplicativos de la siguiente  

manera (Saparauskas et  al .,  2011; Zavadskas et  al.,  2013).  

𝑄𝑖 = 𝜆𝑄𝑖
(1)

+ (1 − 𝜆)𝑄𝑖
(2)

 

Donde λ  es un parámetro que controla la importancia 

relativa de los dos métodos. En este estudio, se utilizó λ=0.5 

para otorgar igual peso a ambos enfoques.  

4.  Determinación del valor óptimo.  

Para maximizar la precisión del ranking, el  valor óptimo 

de λ  puede determinarse minimizando la función de varianza:  

𝜎(𝜆) =
𝜎2(𝑄𝑖

(1)
) + 𝜎2(𝑄𝑖

(2)
)

2𝜎2(𝑄𝑖
(2)

)
 

Las varianzas 𝜎2(𝑄𝑖
(1)

) 𝑦 𝜎2(𝑄𝑖
(2)

) se calcularon con las 

siguientes ecuaciones: 

 Para 𝑄𝑖
(1)

:  

𝜎2(𝑄𝑖
(1)

) = ∑ 𝑤𝑗
2

𝑛

𝑗=1

𝜎2(𝑋̅𝑖𝑗) 

 Para 𝑄𝑖
(2)

:  

𝜎2(𝑄𝑖
(2)

) = ∑ [
∏ (𝑋̅𝑖𝑗)

𝑤𝑗
𝑤𝑗

𝑛
𝑗=1

(𝑋̅𝑖𝑗)
𝑤𝑗

(𝑋̅𝑖𝑗)
(1−𝑤𝑗)

]

2
𝑛

𝑗=1

 𝜎2(𝑋̅𝑖𝑗) 

Por último, la varianza de los valores normalizados se 

estimó como:  

𝜎2(𝑋̅𝑖𝑗) = (0.05 ∗ 𝑋̅𝑖𝑗)
2
 

5.  Clasificación final .  

Los hoteles fueron clasificados en función de sus valores 

Qi  combine .  El hotel  con el mayor valor de Qi  ocupó el primer 
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lugar en el ranking. Es de aclarar que todas las variables fueron 

asignadas con pesos iguales (wj=1/20).  

 

3.  Resultados y Discusión.  

 

Los estadísticos descriptivos reflejan una visión integral  

del comportamiento de la variable valor de sentimiento, obtenida 

como resultado de la aplicación del análisis de sentimiento de la 

cantidad de opiniones (N) de cada unidad de análisis (hoteles) 

como se muestra en la tabla 1.  

 

Tabla 1.  

Estadísticos descriptivos de la variable valor de sentimiento por 

hoteles.  

 
Fuente: Elaboración propia. 

El análisis descriptivo de los valores de sentimiento por 

hotel reveló variaciones significativas en la satisfacción de los 

clientes. El Hotel Neptuno-Tritón presentó la mayor dispersión 

en los datos, con un coeficiente de variación (CV) del 450%, una 

media de 0,7922, una moda de -0.75 y una desviación estándar 

(DE) de 3,56692, lo que indica una alta heterogeneidad o 

diversidad de opiniones,  fundamentalmente negativas. Por el  

contrario,  el  Hotel  Presidente mostró la menor dispersión 

relativa (CV = 42%), con una media de 4,9346 y una moda de 

4,40, esto demuestra una tendencia hacia opiniones más 

consistentemente positivas.  

En términos generales, los hoteles con valores medios más 

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 inclinación hacia 

experiencias satisfactorias. Sin embargo, hoteles como el  Hotel 

Néptuno-Tritón con moda = -0.75 y el  Hotel  Deauville con moda 

= -0,50, obtuvieron valores considerablemente más bajos y 

mayores niveles de dispersión (CV = 450% y 119%, 
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respectivamente), lo que evidencia una mayor polarización en 

las valoraciones de los clientes.   

El rango de los valores de sentimiento también destacó 

diferencias notables entre los establecimientos.  El Hotel 

Atlántico registró el rango más amplio (31,30), con valores 

mínimos y máximos de -4,65 y 26,65, respectivamente,  

indicando extremos significativos en las opiniones.  En 

contraste,  el  Hotel  Inglaterra exhibió el rango más reducid o 

(12,65), lo que sugiere una mayor uniformidad en las 

percepciones.  

Los resultados de la satisfacción de los clientes a partir  

del  análisis 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 

mayoría 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 satisfacción de los clientes a partir del análisis 

de sentimiento.  

 
Fuente: Elaboración propia.  

 

Sin embargo, algunos establecimientos,  como el  Hotel  

Saint John´s, Plaza, Tryp Habana Libre, Néptuno -Tritón y 

Deauville han recibido una proporción notable de opiniones 

negativas en relación con las positivas. En cuanto a los 

comentarios neutros,  su frecuencia es baja en la mayoría de los 

hoteles, excepto en el caso del Hotel Atlántico, donde se observa 

un mayor número de opiniones neutras,  lo que sugiere que la 
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experiencia de los clientes fue en su mayoría 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 

índices de alegría y confianza, destacándose como referentes en 

la satisfacción del cl iente.   

Se evidencia que los Hoteles Presidente, NH Victoria y 

Nacional de Cuba son los que más han generado altas cargas 

emocionales de confianza y alegría,  las emociones más 

positivas. En contraste, Hotel Neptuno-Tritón, Deauville y Plaza 

presentan elevadas emociones de enojo, asco y miedo, que 

expresan problemas recurrentes que podrían estar afectando la 

satisfacción del cliente y reputación de  estos establecimientos.   

 

Figura 2.   
Frecuencia de emociones por hoteles.  

 
Fuente:  Elaboración propia.  

 

El análisis de los factores que influyen en la satisfacción 

de los clientes se realizó 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 línea roja muestra el  porcentaje 
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acumulado. Además, se ha incluido una línea horizontal  verde 

punteada que marca el umbral del  80%, facilitando la 

identificación visual de los factores vitales.  

Los resultados revelan que la atención y amabilidad del personal 

de contacto, la calidad y variedad de desayunos y comidas, la 

comodidad y limpieza de las habitac iones, la cercanía a lugares 

de interés, la eficiencia y profesionalidad de los recepcionistas, 

la calidad de los bebidas del bar,  las vistas hermosas desde la  

habitación o la piscina,  la ubicación del hotel, el  estado de las 

áreas comunes, la música en vivo, el ambiente de la piscina,  y 

la personalización de los servicios son los factores vitales que 

influyen en la satisfacción de los clientes. Estos hallazgos 

subrayan la importancia de priorizar la mejora continua en estos 

aspectos para maximizar la satis facción del cliente.  

 

Figura 3.   
Diagrama de Pareto: Factores vitales que influyen en la 

satisfacción del cl iente en los hoteles.  

 
Fuente: Elaboración propia.  

 

La Tabla 2 presenta el ranking de los hoteles 

pertenecientes al  grupo empresarial Gran Caribe,  obtenido 

mediante la aplicación del método WASPAS (evaluación del 

producto de suma agregada ponderada).   

El índice WASPAS (Qi  combine) refleja el  desempeño 

integral  de cada hotel, donde un valor más alto indica un mejor 

rendimiento global.  Según los resultados, el  Hotel Roc 

Presidente de 4 estrellas ocupa el  primer lugar con un índice 

Qi=0.875, destacándose 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-Tritón de 3 estrellas, que obtuvo el índice más bajo (Q i

=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  Estre llas  Índice 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 Sevil la  4 0.730 

8 Tryp Habana Libre  4 0.700 

9 Atlántico 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 - Tritón 3 0.500 

Fuente: Elaboración propia.  

 

Los hallazgos obtenidos en la investigación como la 

identificación de los factores vitales que influyen en la 

satisfacción del cliente, concuerdan significativamente con la 

literatura existente. El estudio de Luo et al.  (2021) y Routaray y 

K (2024) demuest ran una fuerte correlación entre los 

sentimientos expresados por los clientes sobre atributos 

específicos y su satisfacción general con el servicio.  

De manera similar,  investigaciones basadas en LDA 

(Latent Dirichlet Allocation) han identificado cinco asp ectos 

principales en hoteles que influyen en la satisfacción de los 

clientes:  ubicación, 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  

recibía más sentimientos negativos que otros aspectos,  mientras 

que el servicio recibía más sentimientos positivos.  Esto coincide 

parcialmente con los resultados de este estudio .  

La elaboración 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 

reseñas online y el trasfondo cultural de los revisores, 

implementando también un sistema de detección de reseñas 

fraudulentas.  

El estudio aporta importantes consecuencias teóricas en el  

campo del análisis de sentimiento apl icado a la evaluación de la 

satisfacción del cliente en el sector hotelero. En primer lugar, 

refuerza la validez del análisis de sentimiento como una 

herramienta efectiva para medir la percepción del cliente,  

confirmando lo expuesto por Al -Natour y Turetken (2020),  

quienes argumentan que este tipo de análisis puede superar las 

limitaciones de las calificaciones tradicionales basadas en 

estrellas.  

Además, el  estudio respalda el papel central de las 

emociones en la evaluación del servicio (Zárraga et  al .,  20 18), 

al  comprobar que la presencia de alegría y confianza discrimina 

positivamente a los hoteles,  mientras que enojo y asco 

caracterizan a los de bajo desempeño.  

Por otro lado, se valida empíricamente el  modelo teórico 

planteado por Romaní et al.  (2019), que define la satisfacción 

del cliente como un estado psicológico relativo derivado de la 

comparación entre expectativas iniciales y la percepción del 

desempeño real.  Los hoteles con valores de sentimiento 

altamente bajos reflejan una brecha clara y pronunc iada entre 

las expectativas y la experiencia real reportada.  

Este hallazgo contribuye a la evolución de la l iteratura 

especializada, alineándose con las observaciones de García et al.  

(2024) sobre la necesidad de abandonar métodos tradicionales 

de medición y adoptar enfoques más sofisticados basados en 

técnicas de procesamiento de lenguaje natural y análisis 

semántico. De esta forma, el estudio no solo enriquece la base 

teórica existente, sino que también impulsa la adopción de 

metodologías más precisas y r epresentativas en este t ipo de 

investigaciones.  

Igualmente, brinda aplicaciones prácticas claves para la 

gestión hotelera, pues su utilidad en la mejora continua de los 

servicios es destacable. Al identificar áreas crít icas que 

requieren atención inmediata , como lo muestran Özen y Katlav 

(2023), los resultados permiten a los gestores priorizar 

intervenciones en aquellos hoteles con desempeño deficiente,  

como Neptuno-Tritón, Deauville y Plaza.   

Además, el análisis facilita la personalización de servicios 

al conocer las preferencias específicas de los clientes, tal como 

propone Oliveira et al. (2022), lo cual contribuye a proporcionar 

una experiencia más ajustada a las expectativas del huésped. Por 

otro lado, el  ranking competitivo desarrollado permite compara r 

sistemáticamente los establecimientos, identificando prácticas 
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exitosas en líderes como Roc Presidente, NH Victoria y Nacional 

de Cuba, las cuales pueden replicarse en otros hoteles.  

Asimismo, los hallazgos son úti les para guiar la 

construcción de futuros hoteles y diseñar programas de 

formación enfocados en aspectos críticos como la atención y 

amabilidad del personal, factor vital para la satisfacción del 

cliente.  Finalmente,  la metodología empleada posibili ta la 

implementación de un sistema de monitoreo continuo de la 

satisfacción, similar a lo planteado por Song et  al . (2022), 

orientado a mejorar proactivamente la calidad del servicio y la 

experiencia del cliente, asegurando así una ventaja competit iva 

sostenible en el sector hotelero.  

Este estudio presenta limitaciones que abren camino a 

investigaciones futuras.  Primero, el análisis se basó en un único 

algoritmo de clasificación. Futuros trabajos podrían comparar el 

rendimiento de múltiples modelos de inteligencia artificial como 

los de deep Learning (BERT, LSTM o CNN) con técnicas de 

selección de características basada en correlaciones y TF -IDF, 

para optimizar la precisión de los resultados como en los 

estudios de Sharma et al . (2025) y Puji y Purwinarko (2021).   

Una l ínea de avance fundamental se ría realizar un análisis 

de sentimiento basado en aspectos (ASBA) para extraer,  agrupar 

y cuantificar la polaridad asociada a aspectos específicos del 

servicio.  

Segundo, sería valioso extender el análisis a otras cadenas 

o grupos hoteleros que operan en el  destino específico del 

estudio y a nivel  de país para determinar si  los factores vitales 

identificados son universales o específicos de la gestión de Gran 

Caribe.  

Tercero, otros estudios podrían incluir un análisis 

diacrónico del sentimiento para evaluar el impacto de 

intervenciones específicos, y la segmentación por nacionalidad 

o tipo de cliente para estrategias de mercado.  

 

4.  Conclusiones.  

 

La investigación permitió evaluar la satisfacción 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 más satisfactorios, mientras que aquellos con 

mayores emociones negativas se encuentran críticos.  

El Hotel  Roc Presidente se posiciona como el  

establecimiento mejor evaluado, destacándose no solo por su 

primer lugar en el ranking WASPAS, sino por presentar la  menor 

dispersión relativa,  una media de sentimiento alta y una clara 
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preponderancia de emociones positivas como la alegría y la 

confianza. Le siguen en desempeño el  NH Victoria  y 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 -Tritón, 

Deauville y Plaza mostraron el desempeño más desfavorable,  

con índices WASPAS bajos, altos coeficientes de variación 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 

satisfacción, los cuales se asocian a cuatro dimensiones claves 

(recursos humanos, producto y alimentación, ubicación y 

entorno, así  como el valor agregado).  La satisfacción del cliente 

en estos hoteles está afectada críticamente por una gestión 

ineficiente del recurso humano, que descuida la profesionalidad, 

la amabilidad y empatía en el  servicio.  
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