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Resumen (ES)

El presente trabajo realiza un analisis exploratorio de los datos cuantitativos y cualitativos de
la plataforma TripAdvisor, estos corresponden a las evaluaciones de consumidores y toman la
forma de eWOM (comunicacién boca-oido electronico). La finalidad principal es obtener y/o

generar informacion para la toma de decisiones en un contexto empresarial y turistico.

La investigacion es exploratoria, ya que intenta conocer el comportamiento de esta particular
fuente de datos y recurso digital; y es del tipo mixta, ya que utiliza ambas metodologias
cuantitativa y cualitativa, debido a la naturaleza de los datos. Las tareas de analisis exploratorio
fueron llevadas a cabo mediante herramientas informaticas de procesamiento de datos con

técnicas de la mineria de datos (principalmente de PLN — procesamiento del lenguaje natural).

Entre los resultados obtenidos, se logré exponer a priori: a) el comportamiento estadistico de
algunas variables numeéricas; b) la relacion de los tipos de viajeros con otras variables; c)
atributos de los textos escritos por los usuarios; y d) aspectos y apreciaciones de los huéspedes

con respecto al producto hotelero.

Mediante el andlisis de estos resultados, se logré proponer a priori: a) informacion para la
gestion de los recursos hoteleros; b) informacion genérica acerca del mercado hotelero; y c)

informacion para la toma de decisiones estratégicas y de competitividad.

Dentro de las limitaciones, se establecié que toda clase de dato recabado, informacion e
hipdtesis propuesta corresponde Unicamente a los hoteles independientes de gama media
situados geograficamente en el sub-barrio de Palermo Soho. En cuanto a la informacion e
hipotesis propuestas simplemente son observaciones a priori de patrones de comportamiento

de los datos; de ninguna forma implican una explicacion, correlacion o causalidad.

Por Gltimo, se espera que este tipo de investigacion pueda contribuir con la comunidad
académica, investigativa y cientifica de las ciencias econdémicas y la disciplina turistica,
contribuir con el mundo empresarial y profesional del campo turistico, y abrir nuevas lineas de

investigacion dentro y fuera de las disciplinas involucradas.

Palabras claves: eWOM, analisis exploratorio de datos, PLN, gestion de la informacion.
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Abstract (EN)

The current research carries out an exploratory data analysis on quantitative and qualitative
data from TripAdvisor.com, gathering consumers’ evaluations, acquainted as eWOM
(electronic word of mouth). Basically, it intends to both obtain and generate information to

support decision-making processes towards businesses and touristic environment.

It is made to be an exploratory research, given that it attempts to discover this particular source
of digital data behavior; Also, it is made to be mixed, since it employs both quantitative and
qualitative methodologies, because of the data characteristics. Tasks were implemented
through some specific data processing software and applying different data mining techniques

(mainly: NLP — natural language processing).

Among the obtained results, the following a priori outcomes could be exposed: a) some
numeric variables statistic behavior; b) relationships between traveler’s type and other
variables; c) by-users written text attributes; and d) hotel product aspects and appreciations

according to guests’ experiences.

Through analyzing the outcomes, the following a priori propositions could be exposed: a) hotel
assets management information; b) generic information about the hotel market; and c) strategic

and competitive decision-making information.

Regarding the inescapable constraints, each collected datum, and the information and
hypotheses proposed may uniquely correspond to the mid-range independent hotels
geographically situated in the sub-neighborhood of Palermo Soho. In addition, the proposed
information and hypotheses, they are meant to be a priori observations about data behavior; in

no way any explanation, correlation or causality will be suggested or implied.

Finally, it is expected that this particular research could contribute to the academic, research
and scientific community from the economic sciences and tourism studies as well as make a
contribution to the business and professional touristic field; and trigger new studies inside and

outside the disciplines involved.

Key words: eWOM, exploratory data analysis, NLP, information management.
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Sumario (PT)

Este trabalho faz uma analise exploratéria de dados quantitativos e qualitativos da plataforma
TripAdvisor, estas correspondem as avaliagcdes dos consumidores e tomam a forma de e WOM
(comunicacdo boca-ouvido eletronica). O objetivo principal é obter e/ou gerar informacéo para

a tomada de decis6es em um contexto de negocios e de turismo.

A pesquisa é exploratoria, porque tenta compreender o comportamento desta particular fonte
de dados e recurso digital; e é de tipo misto porque usa ambas metodologias quantitativa e
qualitativa, devido a natureza dos dados. As tarefas de analise exploratdrias foram realizadas
por programas de computador de processamento de dados e técnicas de mineracdo de dados

(principalmente PLN - processamento de linguagem natural).

Entre os resultados obtidos, foi possivel expor a priori: a) 0 comportamento estatistico de
algumas varidveis numéricas; b) a relacionamento entre os tipos de viajantes com outras
variaveis; c) os atributos de textos escritos pelos usuérios; e d) os aspectos e as aprecia¢des dos

hospedes sobre o produto do hotel.

Ao analisar esses resultados, foi possivel expor a priori: a) informacéo para a gestdo de recursos
hoteleiros; b) informac&o genérica sobre o mercado dos hoteles; e ¢) informacao para a tomada

de decisdes estratégicas e de competitividade.

Dentro das limitagOes estabelecido que todos os tipos de dados coletados, informacdes e
hipdteses proposto exclusivamente para os hotéis independentes de médio porte localizados
geograficamente no sub-distrito de Palermo Soho. Quanto a informagédo e suposi¢fes sao
simplesmente propostas de observac6es a priori de padrées de comportamento de dados; néo

implica uma explicagéo ou correlacdo causal.

Finalmente, espera-se que tais pesquisas possam contribuir para a comunidades académicas,
investigativas e cientificas das ciéncias econémicas e da disciplina turistica, contribuir para o
mundo dos negocios e no campo do turismo profissional e abrir novas linhas de pesquisa dentro

e fora as disciplinas envolvidas.

Palavras-chave: eWOM, analise exploratoria de dados, PLN, gestdo da informacao.
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“El ignorante afirma; el sabio duda y reflexiona™

- Aristoteles.

“FEl conocimiento es poder ”

- Francis Bacon.

“Nuestra mayor fuente de conocimiento son nuestros clientes mds insatisfechos”
“La informacién es poder ”
- Bill Gates.

“El verdadero conocimiento es saber la magnitud de la propia ignorancia”™

- Confucio.

“La logica te llevara de A a B; la imaginacion te llevara a donde sea”

“Lo importante es no dejar de cuestionar; la curiosidad tiene su propia razon de existir”

- Albert Einstein.

“Nuestro conocimiento es necesariamente finito, mientras que nuestra ignorancia es
necesariamente infinita”

“La verdadera ignorancia no es la ausencia de conocimientos, sino el rehusarse a
adquirirlos”

- Karl Popper.

“En cualquier momento de decision lo mejor es hacer lo correcto, luego lo incorrecto, y lo
peor es no hacer nada”

- Theodore Roosevelt.
“Solo sé que no se nada”
“La verdadera sabiduria esta en reconocer la propia ignorancia”

- Sécrates.

“Conoce a tu enemigo y condcete a ti mismo, en mil batallas nunca saldras derrotado”

- Sun Tzu.

Lic. Nicolas Chung -5-
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Diccionario de acronimos, términos y sinbnimos

Persona, sujeto o usuario que posee habilidades competentes para
comunicarse en lengua inglesa

Asociacion de términos

Probabilidad de cometer el error del tipo |
Business Intelligence (inteligencia de negocios)
Clasificacion por andlisis del sentimiento
Contenido generado por el usuario

Contenido generado por el viajero

Este término serd equivalente a otros como: cliente, usuario, demanda,
demandante, internauta, huésped, turista, viajero.

Clasificacion por subjetividad

Este término seré equivalente a otros como: hotel, hotel-empresa,
empresa turistica, empresa hotelera, oferta, oferente, negocio.

Comunicacidn electrénica boca-oido (electronic Word of Mouth)
Desvio estandar de la muestra

Desvio estandar de la poblacion

Frecuencia de términos

Gestion de la reputacion online

Persona, sujeto o usuario que posee habilidades competentes para
comunicarse en lengua espafiola o castellana

Lenguaje Natural

Persona, sujeto o usuario que posee habilidades competentes para
comunicarse en lengua portuguesa

Mineria de datos
Mineria de opiniones

Mineria de textos
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Mediana

Medida(s) de tendencia central
Moda / modo

Media aritmética de la poblacion
Media aritmética de la muestra
Online Travel Agency
Procesamiento del Lenguaje Natural
Pruebas de hipotesis no paramétricas
Pruebas de hipdtesis paramétricas
Lenguaje de programacion y software estadistico R
Regla(s) de asociacion

Red(es) social(es)

indice de correlacion de Spearman

Archivo valores separados por comas
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INTRODUCCION
1.1. Presentacién

El presente trabajo aborda un andlisis exploratorio sobre datos recopilados mediante una serie
de programas informaticos de procesamiento de datos. Estos datos secundarios provienen de
las evaluaciones que los usuarios dejan en TripAdvisor, los cuales describen sus experiencias
turisticas (en forma de eWOM - comunicacion electrénica boca-oido). Mediante criterios de
descarte y reduccion del universo, se opt6 por estudiar dos hoteles especificos: Didi Soho Hotel,
como el hotel principal, y Blue Soho Hotel como el hotel secundario, de referencia o
competencia, ambos hoteles situados en el sub-barrio de Palermo Soho (barrio de Palermo,
Ciudad Autonoma de Buenos Aires, Argentina). Las muestras constan de los 100 comentarios

mas actuales, los cuales van a partir de finales del afio 2009 hasta principios del afio 2017.

Este analisis y procesamiento de datos se realizara mediante distintas técnicas estadisticas y de
data mining, a fin de exponer el comportamiento de los datos y representar la informacion
generada mediante graficos mediante el lenguaje R y Excel de Microsoft. Estas técnicas estan
separadas por secciones dentro de la parte principal de desarrollo, y se tratan de: 1) estadistica
descriptiva, 2) frecuencia de términos, 3) asociacion de términos, 4) anélisis del sentimiento,
5) clasificacion por subjetividad, 6) generacidn de topicos, 7) reglas de asociacion, y por ultimo,
8) estadistica inferencial.

El proposito por el cual trasciende este trabajo es la intencion de mostrar como algunas de las
técnicas de la mineria de datos pueden contribuir a la necesidad de obtencion de informacion
por parte de las empresas turisticas; en especial, aquellas relacionadas con el PLN, las cuales
procesan el texto generado por el usuario o viajero. De esta forma, al conocer méas acerca del
contexto en donde estas actuan, los 6rganos decisores estaran en mejores condiciones de tomar
decisiones mas acertadas de gestion de recursos y/o de competitividad, o bien, poder afrontar

situaciones diversas en el ambito empresarial.

Como complemento al andlisis de los resultados de los datos procesados, se estara proponiendo
diversas formas de utilizar la informacién generada, y también, formas de mejorar la precision
de esta informacién, o bien, corroborar la que ya fue generada. Ademas, vale aclarar que otro
objetivo no menor que permite la naturaleza exploratoria del trabajo es proponer nuevas lineas

de investigacion para estudios futuros, dentro o fuera de las disciplinas involucradas.
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1.2. Descripcion

Primero, la presentacion de este trabajo es un requisito de los maestrandos de UBA FCE para
obtener el titulo de Magister, previamente habiendo obtenido la aprobacion del proyecto de
este trabajo por parte de la Escuela de Estudios de Posgrado, también de UBA FCE. Esta debera
obedecer los parametros propuestos por el Instructivo y Protocolo para la presentacion del
Trabajo Final de Maestria, también dispuesto por la Escuela de Estudios de Posgrado. Segundo,
la motivacion del maestrando se centra especialmente en realizar un trabajo de investigacion
que contribuya al conocimiento y la comunidad cientifica-académica dentro de las ciencias

econdmicas aplicadas en el rubro turistico, aunque también podria suceder en otros rubros.

El tema del trabajo integra diversos campos disciplinarios, siendo las ciencias econémicas las
predominantes, con fuertes conexiones con la gestion de empresas y el marketing, y el estudio
del comportamiento del turista como ejes centrales; y luego la investigacion se apoya en otros
campos como lo son la estadistica, las ciencias de la computacidn, la linguistica, y la filosofia
empresarial, para agregar consistencia a las justificaciones y procedimientos de un trabajo

exploratorio con metodologia mixta.

La mayoria de las herramientas constan de procedimientos y técnicas de una de las ramas de
las ciencias de la computacién: la mineria de datos (o0 Data mining en inglés). Dentro de esta
también existen otras ramas como la “mineria de textos” y la “mineria de opiniones”, las cuales
no han sido ampliamente tratados hasta en la actualidad. Sobre todo, teniendo en cuenta que
los datos a procesar no son del tipo numéricos, es decir, se procesa lo que esta escrito por una
persona, el cual debe a su vez basarse en una lengua clasificada como “natural”, que en este

trabajo fue el espafiol o castellano.

En este trabajo, estos datos se refieren especificamente a las opiniones que los usuarios dejan
en la plataforma de opiniones turisticas TripAdvisor. El cual, por una cuestion de conveniencia,
prevision, prevencion y falta de trabajos previos, se establecié que las muestras deben ser las
100 mas actuales, y estas fueron tomadas el dia 1° de marzo del afio 2017, conformando un
archivo de conjunto de datos de facil y rapido acceso. Las herramientas utilizadas para procesar
los datos fueron principalmente el lenguaje de programacién y software estadistico llamado
“R”, y Excel (Microsoft) junto a un add-in llamado MeaningCloud. De esta forma, se
establecieron los recursos para proceder con el procesamiento datos, exposicion de resultados

a priori, y finalmente, el analisis de los datos por parte del investigador.
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1.3. Relevancia

El presente trabajo se inspird a partir de diversas asignaturas y temas vistos durante la cursada
de la maestria correspondiente, con la particularidad que se investigd mas acerca de estos para
conformar asi la base tedrica a la cual se estar4 apoyando el trabajo. Es asi como entonces,
aquellas asignaturas que mas incumben a las ciencias econdmicas (gestion de
empresas/organizaciones y marketing, estadistica), y particularmente al comportamiento del
turista (tecnologia, psicologia, antropologia y sociologia) visto desde distintos angulos, fueron
considerados para el presente trabajo.

De esta forma, se optd por explorar un fendmeno especifico que se da en la web: el eWOM, el
cual es una forma de comunicacion C2C (consumidor a consumidor). Ya que, esta es una fuente
de informacién publica que ayuda a la toma de decisiones tanto de un consumidor para elegir
un destino u hotel, como de una empresa para mejorar su imagen en linea o posicion en el
mercado. Su estudio y la revelacion del conocimiento subyacente en este recurso podria llegar
a generar un cambio en el mundo turistico-hotelero, en el ambiente econémico-empresarial, 0

bien, en el sector académico y cientifico.
1.4. Justificacion

Para determinar el tema, se tuvo en cuenta los conocimientos previos del maestrando, como lo
son las herramientas de procesamiento y analisis de datos (numéricos y no numéricos), la
experiencia y la formacién en materia de gestién empresarial y la tecnologia, y otras no
menores como la estadistica y la linguistica. De esta forma, se consider6é oportuno iniciar el
estudio de las opiniones de los turistas, visto especialmente desde la perspectiva gerencial con
fines estratégicos y financieros, y bajado a un caso practico ya que se desconocen trabajos
previos que hayan conseguido realizar un abordaje practico, replicable e integral con diversas
herramientas de procesamiento de datos seguido de sus implicancias y aportes en la comunidad

cientifica o empresarial.

Por otro lado, hablando personalmente desde las motivaciones del investigador, se pensé el
tema como una forma de introducir y/o iniciar una vocacion cientifica-académica, en donde se
proyectd la continuidad con estudios de alto nivel académico, participar en proyectos de
investigacion multidisciplinarios, y delimitar la carrera profesional dentro de la consultoria o

los servicios profesionales.
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1.5. Estructura

En cuanto a la estructura del presente trabajo, la secuencia en la cual se presentaron los
capitulos del desarrollo no representd ninguna particularidad con respecto a lo que dictaria un
modelo estandar de tesis académica de maestria. De hecho, se siguio el formato dispuesto segin
la Escuela de Estudios de Posgrado de la Facultad de Ciencias Econémicas de la Universidad

de Buenos Aires.

Por lo que, tendremos asi una serie de 8 (ocho) capitulos dentro de la parte de desarrollo del
trabajo que representan distintas formas de explorar los datos recolectados, cada uno, ademas
de la aplicacion de técnicas y herramientas de procesamiento, con sus respectivas conclusiones,
posibles aplicaciones y lineas de investigacion futuras. Estos ocho capitulos son, segin su
orden de presentacion: 1) Estadistica descriptiva; 2) Frecuencia de términos; 3) Asociacion de
términos; 4) Clasificacion por analisis del sentimiento; 5) Clasificacion por subjetividad; 6)

Generacidn de topicos; 7) Reglas de asociacion; 8) Estadistica inferencial.

A esto le sigue una parte no menor en este trabajo, que es la parte de conclusiones que
complementa al desarrollo, en donde se expone, a grandes rasgos, formas de perfeccionar la
informacion creada, interpretar y utilizar esta informacion, corroborar la veracidad de la

informacion, sugerir la intervencion de otras técnicas, e incluso, otras disciplinas.
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PLANTEAMIENTO DEL TEMA
2.1. Formulacion del tema

Internet es una fuente de informacion importante para planificar las vacaciones. EI 51% de los
viajeros lo utiliz6 en 2010 (iBit, 2011; European Comission, 2010). Los medios sociales, y en
general la Web 2.0. permiten a los turistas compartir informacidn en Internet en lo que se llama
“leer y escribir la web”, en donde el usuario final es al mismo tiempo consumidor y productor
de contenidos (iBit, 2011; Nicholas, et al., 2007). Los contenidos generados por los usuarios
(User Generated Content - UGC) estan teniendo mas visibilidad a través de los buscadores
(iBit, 2011; Gretzel, 2006), estos quedan depositados en la web y se transmiten en las redes
sociales a través del eWOM (boca-oreja electronico) (iBit, 2011). TripAdvisor crea un espacio

en donde se posibilita la interaccion C2C (consumidor a consumidor) (Kotler et al., 2011).

Esta nueva pauta de comportamiento del consumidor y las nuevas tecnologias conducen a una
mayor transparencia en el mercado (Salvi et al., 2013; Jun et al., 2010). Por lo que, el uso del
eWOM es frecuente en el mercado hotelero actual y tiene el potencial para influir en la toma
de decisiones de los consumidores (Salvi et al., 2013; Xie et al., 2011). Como resultado, la
publicidad boca-oreja electronico se estd sumando a la publicidad boca-oreja tradicional como
una influencia de compra importante (Kotler et al., 2011).

Actualmente, los usuarios confian mas en las recomendaciones realizadas por otros usuarios
que en la propia publicidad (Fernandez, 2014; Nielsen, 2013). De hecho, una gran mayoria de
los consumidores cree que estas son ultiles, y mas de la mitad no reservara en el hotel si no
posee opiniones de otros huéspedes (UNWTO, 2014, p. 12) '. Por lo que, una sélida y positiva
reputacion ayudaria a una empresa a lograr una ventaja competitiva y fomentar la repeticion de
compra (Salvi et al., 2013; Silva 'y Alwi, 2008). Ademas, pueden identificar errores en aquellos
aspectos que son considerados importantes por los clientes y que dan lugar a la mayoria de sus
quejas (Berne et al, 2015; Smyth et al., 2010; Levy et al., 2013). Las empresas turisticas pueden
rapidamente tener comentarios positivos o negativos en TripAdvisor, la cual provee una mirada

real de las operaciones y la calidad de la gestion de recursos (Fili y Krizaj, 2016)."

Cuando se buscan hoteles para alojarse en TripAdvisor, el 80% de los encuestados globales lee
entre 6 y 12 opiniones antes de tomar su decision, y estan més interesados en los comentarios
recientes que les dan un feedback mas actualizado (Hosteltur, 2010). Ademas, el porcentaje de

consumidores que consultan comentarios en TripAdvisor antes de reservar una habitacién de
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hotel ha ido aumentando con el tiempo, asi como el niUmero de comentarios que se leen antes
de hacer dicha eleccion (Salvi et al., 2013; Anderson, 2012). Por otro lado, si un hotel aumenta
su puntuacién en 1 punto en una escala de 5 puntos, el hotel puede aumentar su precio en un

11,2% manteniendo la misma ocupacion (Salvi et al., 2013; Anderson, 2012).

Los gestores de marketing del sector turismo y hospitalidad deben de entender que sus clientes
estan expuestos e influenciados por muchos sitios de ventas y opiniones de viajes (iBit, 2011,
Litvin, et. al., 2008). Esto permite a los clientes comparar y evaluar estratégicamente los costes
y beneficios de las diferentes alternativas, por lo que, la oferta en el mercado hotelero es cada
vez mas compleja (Salvi et al., 2013; Verma, 2010). De esta forma, el alojamiento tiende a ser
un producto homogéneo e indiferente y las franquicias son mas opacas; desde los afios 80 se
habla de “comoditizacion”, en donde lo Gnico mas importante que el precio del alojamiento, es
la ubicacién (Hinojosa, 2014; Watkins, 2014). Por tanto, los hoteles pueden aprovechar esta
tecnologia para mejorar su competitividad (Berne et al, 2015; Buhalis y Law, 2008). Aquellas
empresas que no sean capaces de generar valor afiadido a través los sistemas de informacién
se arriesgan a tener que competir por precios, limitando asi sus posibilidades de diferenciacion
(Berne et al, 2015; Olsen y Connolly, 2000).

Por otro lado, el avance tecnoldgico viene acompafiado por un crecimiento desmedido en la
cantidad de datos a nivel mundial. La cantidad de datos a nivel mundial generados entre los
afios 2012 y 2013 superaron la cantidad de datos generados en los afios anteriores. Hasta el afio
2014 los datos almacenados en total superaron el equivalente a 4,4 millones de millones de
giga bytes, y para el afio 2020 se prevé que este volumen aumente hasta 10 veces (Garcia Silva,
2014; EMC, 2014). El crecimiento desmesurado de las bases de datos hace necesaria la
introduccidn de nuevas tecnologias junto a la mineria de datos (Witter et al., 2011, p.4). En una
economia hiper competitiva, centrada en el consumidor y orientada al servicio, los datos son
recursos brutos que pueden gatillar el crecimiento de un negocio (Witter et al., 2011, p. 5).' La
mineria de datos sirve para realizar un analisis del mercado efectivo, o bien, comparar los
feedbacks de los consumidores para productos similares, descubrir los puntos fuertes y débiles
de la competencia, o tomar decisiones de negocios inteligentes... Las tecnologias de
inteligencia de negocios (Business intelligence - BI) proveen operaciones de negocio histéricas,

presentes y con mirada predictiva (Han et al., 2012, p. 27)."

Estos datos deben ser interpretados y convertidos en informacion (til para tomar decisiones

razonables (Kotler etal., 2011, p. 137). La comprension rigurosa de las necesidades del cliente,
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sus deseos y demandas suministra una informacion importante para disefiar estrategias de
marketing (Kotler et al., 2011, p. 15). Por otro lado, no hay informacion estratégica mas
importante que conocer los segmentos que componen el mercado (Levy, 2012, p. 33). Cada
segmento demanda un CONES (conjunto esperado de atributos) (Levy, 2012, p. 61). Aprender
y obtener informacion sirve para reducir la incertidumbre y tomar decisiones mas acertadas
(Bonatti et al., 2011, p. 70).

De esta forma, futuras investigaciones sobre este tema son necesarias y deben incluir un analisis
muy detallado de las opiniones en compafiias turisticas (a nivel individual de la compafiia'y en

un segmento especifico del turismo) (Fili y Krizaj, 2016).’

La pregunta problematizante sera: ;Como la(s) empresa(s) turistica(s) puede(n) aprovechar los

datos de la plataforma TripAdvisor a su favor?
2.2. Objetivos de la investigacion

e Objetivo General:

o Explorar conjuntos de datos de la plataforma TripAdvisor con la intencion de
obtener informacion y descubrir patrones de comportamiento acerca de diversas
variables que conforman el mercado hotelero.

e Objetivos Especificos:

o Describir como algunas técnicas de mineria de datos y estadisticas pueden ser
aplicadas sobre los datos de Didi Soho Hotel y Blue Soho Hotel que provienen de
la plataforma TripAdvisor;

o Mostrar como algunas técnicas de mineria de datos y estadisticas permiten obtener
informacion general acerca de los hoteles 3 estrellas en Palermo Soho y ciertas
particularidades de sus consumidores;

o Aplicar programas informéaticos que procesen los diferentes tipos de datos
(numéricos, categoricos y textos) que existen en la plataforma TripAdvisor;

o Enunciar algunas formas en que la informacion generada podria facilitar la toma de
decisiones estratégicas y la gestion de los recursos de una empresa hotelera;

o Utilizar la informacion y resultados expuestos para confeccionar graficos que
puedan ser interpretados con facilidad y/o contribuir con la toma de decisiones;
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o Indicar posibles formas de mejorar las técnicas para poder ulteriormente obtener
informacion mas refinada y/o acertada, o bien, poder seguir sosteniendo o rechazar
las hipdtesis que fueron generadas;

o Proponer futuras lineas de investigacion que podrian iniciarse dentro y/o fuera de

las disciplinas involucradas y los ejes de la presente investigacion.
2.3. Hipotesis

Al tratarse de un trabajo de investigacion de naturaleza exploratoria, no necesariamente se
formularan hipétesis, ya que no se podria presuponer (o afirmar) algo que apenas va a
explorarse (Hernandez et al., 2014, p. 116). Por otro lado, al tratarse ademéas de una
investigacion del tipo mixta, gran cantidad de otras hipotesis emergeran y seran formuladas
durante el trabajo para estudios futuros (Hernandez et al., 2014, p. 576). Principalmente, debido
a que la exploracion y explotacion de datos mediante diferentes programas de procesamiento
de datos darén lugar a la generacion de informacion (Hernandez et al., 2014, p. 545), y por lo
tanto, se generaran nuevos interrogantes que daran lugar a otras lineas de investigacion en
diversas disciplinas. Ademas, también se utilizaran hipotesis estadisticas a ser sometidas a
distintas pruebas de hipdtesis mediante herramientas de estadistica inferencial (Hernandez et
al., 2014, p. 304).

2.4. Viabilidad

Primero que nada, para establecer la fuente de extraccion de datos. ¢Por qué se considerd
TripAdvisor como principal fuente de datos? Basicamente, porque “TripAdvisor® es el sitio de
viajes mas grande del mundo... los sitios de la marca TripAdvisor conforman la comunidad de
viajes mas grande del mundo, con 390 millones de visitantes mensuales promedio exclusivos?,
y 435 millones de opiniones y comentarios sobre 6.8 millones de alojamientos, restaurantes y

atracciones. ” (TripAdvisor, Inc., 2017).

Con respecto al software principal de recoleccion, constitucion, manipulacién, analisis y
visualizacion de datos. ¢Por qué considerar R como herramienta principal de procesamiento de

datos? Simplemente porque “R provee una amplia variedad de técnicas estadisticas y graficas,

! Fuente: registros de TripAdvisor, visitantes mensuales promedio exclusivos pertenecientes al tercer
trimestre del afio 2016.
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y es altamente extensible. Una de las fortalezas de R es la facilidad con la que los gréficos bien
disefiados y de calidad para la publicacion pueden ser producidos, incluyendo simbolos
matematicos y formulas donde sea necesario. Gran atencién se ha prestado a predeterminados
de disefios menos seleccionados en gréaficos, pero el usuario retiene el control total. R esté
disponible como un software gratuito bajo los términos de la Licencia General Pablica del
Free Software Foundation.” (R Core Team, 2017).

Con respecto a la tipologia de los datos que no son cuantitativos, es decir, los que son
introducidos por el usuario mediante palabras, se tratan de datos de texto (cadena de caracteres)
y estan sujetos a los canones de una lengua natural, que en este trabajo sera la lengua espafiola.
Al estar contando con técnicas ampliamente aplicadas a la lengua inglesa, estas técnicas

podrian adaptarse, aunque no del todo, a la lengua espafiola.
2.5. Deficiencias

De acuerdo con un sin numero de internautas: debido a las débiles barreras que TripAdvisor
exige al usuario para publicar una opinion, es muy posible que cualquier internauta pueda
redactar su opinion sin comprobar si su experiencia fue real o no. Por otro lado, de acuerdo con
lo descrito en la pagina de esta plataforma, TripAdvisor filtra, modera, y detecta fraudes, entre
otras, en las opiniones para garantizar que se cumplan las directrices de publicacion
(TripAdvisor, Inc., 2017).

Con respecto a otras fuentes de datos. ¢Por qué no se consideraron las opiniones de otras
plataformas como Booking.com, Google Maps, Expedia.com, Trivago.com? Estas plataformas

online presentan uno o mas de los siguientes inconvenientes:

e Presionan mediante medios electrénicos al consumidor a opinar, dando también la
posibilidad de omitir el texto, por lo que se puede dejar la opinidn entera sin algunos
componentes o bien el consumidor puede no estar de humor para comentar
apropiadamente, llegando a emitir una opinién vaga o poco certera;

e Son inconvenientes a la hora de buscar las opiniones; ya que su propoésito principal no
es acumular opiniones de los consumidores, la llegada a estas por parte del usuario
depende de un trayecto mas largo, o bien, situado en una parte de la pantalla en donde
el internauta llega a obviar mas que otros sectores de la pantalla;

e El formato de la opinién dificulta la aplicacion de técnicas de mineria de datos para el
sometimiento de las muestras a experimentos;
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e Presentan dificultades o inconveniencias para el investigador de desarrollar una técnica

de extraccioén de datos;

e No contienen métodos de filtro, moderacidn y/o deteccion de opiniones fraudulentas.

Con respecto al software utilizado para la mayoria de las tareas, R requiere dos tipos de
habilidades principales, el primero, es la habilidad de programador, en donde uno debe
ingeniarselas para escribir un cédigo adaptado a los resultados que quiera lograr; el otro, es el
conocimiento en materia estadistica, no solamente en definiciones, formulas y funcionalidad,

sino también su equivalente en inglés, ya que los manuales estan escritos en dicho idioma.

Por otro lado, otras herramientas de procesamiento de datos, tan populares como R para las
comunidades de profesionales en ciencia de datos, como Python, Matlab, SAS, SPSS, entre
muchos otros, no fueron considerados para procesar los datos del siguiente trabajo, debido a

uno o mas de los siguientes motivos:

e El software no es gratuito;

e El software no ofrece una interfaz amigable;

e EIl software requiere conocimientos que el investigador no posee, o bien, el tiempo
invertido en el aprendizaje es mayor;

e EIl software exige especificaciones al ordenador que actualmente no posee, y para
tenerlas hay que invertir una significativa cantidad de dinero y/o tiempo;

e El software esta perdiendo popularidad segun las ultimas tendencias, y por lo tanto, se
prevé que quedara obsoleto, por lo que no es conveniente para proyectos futuros seguir
utilizando la herramienta;

e EIl software no permite personalizaciones en la herramienta, por lo que habria que
conformarse con funciones ya predefinidas;

e El software no permite la modificacién y manipulacion de los datos;

e El software no puede procesar cierto tipo de datos;

e El software no ofrece una amigable visualizacién de datos, por lo que no permitiria una

facil interpretacion.

Con respecto a los datos recolectados, sobre todo aquellos no numeéricos, tienden generalmente

a presentar ciertos inconvenientes. Hohendahl (2011) aclara que:
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Si bien el estado del arte del PLN permite hoy procesar un texto en forma decente, éste estado
del arte choca contra un patrén muy frecuente culturalmente cuando se trata de escribir texto:
los errores de escritura de los que estamos hablando al amparo de la enorme variedad de texto
viable, con inclusiones multiculturales, acronimos, formulas y palabras prestadas de maltiples
idiomas (‘loan words’) ademas de un sinnimero de términos nuevos o parasintéticos de uso
muy frecuente... Estos errores son muy dificiles de detectar y pueden ser de muchos tipos y
de hecho los mas frecuentes son los involuntarios y los que ocurren por falta de conocimiento
0 base cultural, como ser el saber si un determinado nombre propio se escribe con cierta

combinacion extrafa de letras no frecuentes en nuestro idioma habitual.

Esto dificultd la tarea de agrupacion y procesamiento de datos, la constitucion de variables y

sus categorias, la exposicion de resultados y la confeccidn de graficos de representacion.
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MARCO TEORICO
3.1. Elementos de la hoteleria
Definicidn de “hotel”:

e La Ley de Regulacion de Alojamientos Turisticos de la Ciudad Auténoma de Buenos
Aires (Ley N° 4.701, 2013), define que:

Un “Hotel” es un establecimiento que brinda servicio de alojamiento y otros
complementarios, conforme a los requisitos que se indican para cada categoria, en
habitaciones con bafio privado y ocupa la totalidad o parte independiente de un inmueble,

constituyendo sus servicios y dependencias un todo homogéneo.
e La Ley Nacional de Hoteleria (Ley N° 18.828, 1970), establece como sujeto a:

Los establecimientos comerciales en zonas turisticas o comprendidos en planes nacionales de
promocion del turismo y los que por sus caracteristicas el organismo de aplicacion declare de
interés para el turista, que ofrezcan normalmente hospedaje o alojamiento en habitaciones
amuebladas por periodos no menores al de una pernoctacion, a personas que no constituyan
su domicilio permanente en ellos, quedan sujetos a la presente Ley y a las normas que se

dicten en su consecuencia.

Definicién de “servicio de alojamiento turistico” o “producto hotelero”:

e La ley de Regulacion de Alojamientos Turisticos de la Ciudad Auténoma de Buenos
Aires (Ley N°4.701, 2013), Art. 3 menciona:

Servicio de alojamiento turistico. A los fines de esta ley se entiende por servicio de
alojamiento turistico, aquél que se presta en establecimientos de uso publico, en forma
habitual o temporaria, por una tarifa y un periodo determinado, al que pueden sumarse otros
servicios complementarios, siempre que las personas alojadas no constituyan domicilio

permanente en ellos.
e Conde y Amaya (2007, p. 76) reconocen que:

El producto hotelero esta formado por el conjunto de bienes y servicios que se ofrecen en el
mercado, para el confort material y espiritual, en forma individual o en una gama muy amplia

de combinaciones resultantes de las necesidades y deseos del consumidor al que le llamamos
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turista... El producto hotelero es la combinacion de una serie de elementos tangibles e

intangibles gque solo afloran en el momento mismo de consumo.

e Kotler et al. (2011, p. 15) asocia la habitacién del hotel como un producto tangible o

algo que tiene propiedades fisicas; ademas, forma parte de la oferta turistica.
3.2. Elementos de la comunicacion
Definicion de “opinion’:

e Segun la RAE (Real Academia Espaiiola, 2014), una “opinioén” (de raiz latina opinio, -
onis) es definida como: “Juicio o valoracion que se forma una persona respecto de algo

o de alguien”; 0 bien, “fama o concepto en que se tiene a alguien o algo”.
Acerca del “contenido generado por el usuario”:

e EIliBit (2011) entiende como UGC (User Generated Content, contenido generado por
el usuario) a las "informaciones publicadas en la red por sus usuarios”.

e Basandose en una de las citas que hace Fernandez (2014; Curras et al., 2011), “el UGC
(User Generated Content) es un tipo de informacion disponible a través de la red, sobre
la cual los usuarios cada vez mas exclusivos y exigentes basan buena parte de sus

decisiones de compra”.
Acerca de la “comunicacion electronica boca-oido” o “eWOM”:

e Salvietal. (2013; Litvin et al., 2008) definen eWWOM como "todas las comunicaciones
informales dirigidas a los consumidores mediante tecnologias basadas en Internet
relacionadas con el uso o caracteristicas de bienes y servicios, o de sus vendedores".

e Fernandez (2014; Hennig-Thurau et al., 2004, p.39) dice que el eWOM es “cualquier
declaracion positiva y negativa realizada por ex clientes, clientes actuales o clientes
potenciales sobre un producto o empresa y que esta a disposicion de multitud de
personas e instituciones via internet”.

e Berne (2015, p. 609; Negroponte & Maes, 1996; Dellarocas, 2003) menciona que “con
el desarrollo de Internet, concretamente de la Web 2.0, los consumidores empezaron a
emitir online sus opiniones. Esta nueva forma de comunicacién, producida de manera

integra por los usuarios, se denomina boca-oido electronico o e-WOM”.
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3.3. Elementos de la teoria de la decision
Acerca de lo que significa “decidir” o “tomar una “decision’:

e Segun Bonatti et al. (2011, p. 21):

Decidir es un proceso voluntario, sistematico, que a través de un analisis subjetivo, en
ejercicio del razonamiento y con la emocion propia del ser humano, obtiene la eleccién/accion
de una alternativa para cumplir con los fines, objetivos, propésitos previamente definidos,

clarificados y ponderados por el sujeto que llamaremos decisor.

La “incertidumbre” y la “informacion” como conceptos antagdnicos:

e SegUn Bonatti et al. (2011, p. 70):

Para un decisor existe incertidumbre cuando en un momento determinado, encontrandose en
posesion de cierto conocimiento, no sabe exactamente cual es, cual fue o cual sera el
comportamiento del universo bajo analisis. Por otro lado, obtener informacion implica

aprender y reducir la incertidumbre.

Acerca de los distintos niveles de incertidumbre:

e Segun Bonatti etal. (2011, p. 76) existen 4 niveles de incertidumbre, estas son: Certeza,
Riesgo, Incertidumbre y, el mas importante para la investigacion, Ambigliedad. En este
altimo nivel, es casi imposible identificar las variables relevantes, no es posible contar
con propensiones confiables y las estimaciones son poco aproximadas, la incertidumbre
toma un rol protagonico. Aun asi, se podrian realizar estudios utilizando diferentes
herramientas como los modelos dinamicos no lineales, las analogias, y reconocimiento

de pautas.
Acerca del concepto de “estrategia’:

e [a “estrategia” es un conjunto de cursos de accion afectados por distintos estados de
variables no controlables generando resultados propios en un plazo determinado
(Bonatti, 2011, p. 166).

3.4. Elementos del marketing

Acerca de la “informacion para el marketing”:
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e Kaotler et al. (2011, p. 146) dice que:

Para crear valor para los clientes y construir relaciones con ellos, las empresas necesitan
obtener primero informacién actualizada sobre lo que sus consumidores necesitan y quieren.
Las empresas utilizan esta vision de cliente para desarrollar ventajas competitivas. «En el
hipercompetitivo mundo actual», sostiene un experto en marketing, «la carrera para obtener
una ventaja competitiva es realmente una carrera para obtener una vision del mercado y de

sus consumidores».
Acerca del “marketing” como decision:

e Kotler (2011, p. 87) dice que “la planificacion de marketing implica la toma de
decisiones sobre las estrategias de marketing que ayudaran a la empresa a alcanzar
sus objetivos estratégicos generales... la logica del marketing es crear valor para el

)

cliente y lograr relaciones rentables.’
Acerca del “modelo de segmentacion vincular”:

e Wilensky (2006; Caden, 1986) explica acerca de este modelo confeccionado por Caden,
el cual analiza y se focaliza Gnicamente en el vinculo que existe entre el consumidor y
el producto/servicio. Basicamente, existen dos polos principales que son el
“simbiodtico” (caracterizado por lo afectivo) y el “discriminado” (caracterizado por lo
racional), en donde el primero se trata de la unién entre el consumidor con el producto,
y el segundo es la separacion entre estos. Cada polo posee dos tipos de vinculos, que
son los siguientes:

o Vinculo comunitario: del polo simbiético, responde al sentido de pertenencia, en
donde se manifiestan valores como la lealtad, tradicion, consenso, continuidad
generacional;

o Vinculo materno-filial: del polo simbi6tico, responde al sentido de proteccion, en
donde se manifiestan valores como la seguridad, afecto, nutricién, salud, y
gratificacion;

o Vinculo simbologista: del polo discriminado, responde al sentido de identidad, en
donde se manifiestan valores como el prestigio/status, estética/belleza, sensualidad

refinada, saber de convenciones;
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o Vinculo racionalista: del polo discriminado, responde al sentido de funcionalidad,
en donde se manifiestan valores como practicidad, rendimiento,

multifuncionamiento, saber, y precio.
3.5. Elementos de la mineria de datos
Definicion de la “Mineria de Datos™:

o Witter, Frank y Hall (2011, p. 4) explican que la cantidad de datos en el mundo se
incrementa desmesuradamente, por lo que el uso de computadoras debe facilitar su
manipulacion. La explotacion de datos debe aportar al hombre de negocios a identificar

patrones que permitan tomar mejores decisiones, y asi generar rentas para la empresa. '
Definicion de la “Mineria de Textos”:

e Witter etal. (2011, p. 386) describen que asi como la mineria de datos busca identificar
patrones en los datos, la mineria de textos busca hacer lo mismo en los textos. Pero a
diferencia de los datos que las empresas normalmente poseen en sus bases de datos, los

textos son datos no estructurados, amorfos, y por lo tanto, dificiles de manejar.
Sobre la “Mineria de Opiniones” y el “Analisis del Sentimiento”:

e ParaPangy Lee (2008, p. 8), el término “mineria de opiniones” surge de la popularidad
de las comunidades de usuarios asociadas con las busquedas en la web y la adquisicion
de informacion. En cuanto al “analisis del sentimiento”, se trata de procesar el lenguaje
natural y extraer el tipo de sentimiento luego de evaluar el texto, y asi, se clasifican las
reviews de acuerdo con su polaridad (positiva o negativa). !

e Bing (2012, p. 7) dice que, ya el “analisis del sentimiento” es también llamado “mineria
de opiniones”. Esta se trata de analizar las opiniones, sentimientos, evaluaciones,
consideraciones, aptitudes y emociones de las personales con respecto a los productos,

servicios, organizaciones, individuos, problemas, eventos, temas y sus atributos. '
Acerca de la “frecuencia de términos”:

e Segun Witter et al. (2011, p. 328) la “frecuencia de términos” se constituye con las
“cadenas de caracteres”, a las cuales se les puede atribuir un atributo numérico que

sefiala que tan usual se lo puede encontrar en el texto. Es normal que algunos términos
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cambien de forma total o parcialmente para constituir el mismo grupo que otras cadenas

de caracteres, y, por lo tanto, contar con el mismo atributo numérico.

Acerca de la “extraccion de aspectos”:

Segin Bing (2012, p. 67), esta puede verse como una tarea de extraccion de
informacion. Sabiendo que una caracteristica clave de una opinidn es que esta siempre
quiere comunicar sobre algo, y este algo suele ser un aspecto o topico que puede ser
extraido de la oracion. Por ejemplo, en “el auto es caro”, aunque “caro” es un término

de sentimiento, esta oracion también indica un “precio”.’

Acerca de la “asociacion de términos”:

Pecina (2009, p. 1) explica que la asociacion de términos o asociacion Iéxica, se refiere

a la asociacion entre palabras del lenguaje natural. Existen tres tipos:

o Asociacion por colocacion: establece la combinacion de dos palabras para formar
grupos de palabras (ejemplo: cirugia plastica, armas de destruccion masiva),

o Asociacion semantica: establece la relacion semantica entre dos palabras (ejemplo:
enfermedad — enfermo, perro — gato, conejo - zanahoria),

o Asociacion de lenguajes cruzados: establece como se traduciria una palabra
(ejemplo: perro (en espafiol) — dog (en inglés)).

Para Silge y Robinson (2017), buena cantidad de analisis de textos son basados en la

relacion entre términos, examinando qué términos tienden a seguidamente suceder a

otros, o bien, si entre los mismos documentos los términos tienden a coocurrir. |

Acerca de la “clasificacion por subjetividad”:

La clasificacion por subjetividad se trata de aquella técnica que clasifica un documento,
de acuerdo con el vocabulario que utiliza, en “subjetivo” u “objetivo”. Un texto objetivo
describe y expresa informacién acerca de hechos, mientras que un texto subjetivo
normalmente da puntos de vista y opiniones. De hecho, expresa evaluaciones,
emociones, creencias, especulaciones, juicios de valor, estado de animo, etc. (Bing,
2012; Wiebe, Bruce y O'Hara, 1999). De acuerdo con una investigacién de la conducta
del consumidor, existen dos clasificaciones en cuanto a las evaluaciones que realizan

los consumidores: “racional” y “emocional” (Bing, 2012, p. 28; Chaudhuri, 2006).
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Acerca de la “clasificacion por andlisis del sentimiento™:

Para Bing (2012, p. 62) la polaridad esta compuesta por la naturaleza semantica de cada
término, los cuales dejarian un saldo “positivo”, “negativo”, o “neutro”. Esta técnica
representa la orientacion del sentimiento de los usuarios reflejado en el discurso

utilizado. !

Acerca de las “reglas de asociacion”:

Para Witter et al. (2011, p. 72)' las reglas de asociacion son, ademas de reglas de

clasificacion, aquellas que predicen atributos y combinaciones de atributos, vy

generalmente expresa regularidades que subyacen en el conjunto de datos. Existen tres

tipos de indices que contribuyen con la interpretacion:

o Confianza: esta indica la proporcion entre la cantidad de casos favorables y casos
posibles;

o Soporte: indica la cantidad de casos en total que obedecen esta regla;

o Lift: indica el incremento de casos para la regla.

3.6. Elementos de la estadistica

Acerca de la “estadistica”

Capriglioni (2003a):

Se llama ESTADISTICA a la disciplina cientifica que crea, desarrolla y aplica los adecuados
métodos de recopilacién de datos, y su evaluacion, para transformarlos en informaciones con
las cuales se describan objetivamente las distintas situaciones investigadas, se analice el
comportamiento de determinadas caracteristicas que poseen las UNIDADES

EXPERIMENTALES, y se tomen decisiones en condicién de incertidumbre.

Acerca de la “estadistica descriptiva’:

Segun describe Capriglioni (2003a, p. 41), el andlisis descriptivo se utiliza al inicio de
cualquier investigacion, ya sea para establecer métodos de trabajo, controlar gestiones,
describir relaciones y comportamientos de las variables, etc. Por otro lado, los entes que
proporcionan los datos de la investigacion, al ser medidos, observados o entrevistados,

generalmente se encuentran en forma desordenada. Por lo que para obtener rapidamente
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y en forma resumida, se han creado distintas medidas, cuyos fundamentos, utilizacion

e interpretacion, se explican mediante el analisis descriptivo de este autor.
Acerca de la “estadistica inferencial”:
e Capriglioni (2003b, p. 13) define que:

Se llama “inferencia estadistica” a cualquier afirmacion que se realiza sobre una determinada
poblacion, basandose en los datos obtenidos con una muestra, pudiéndose obtener, a partir
del célculo de probabilidad, una determinada medida de la incertidumbre gue se genera. Esto
significa que se INFIERE la poblacién a partir de la muestra. De esta manera, las conclusiones
a que se llegan, por estar basadas en “ignorancias parciales”, producen un cierto grado de
duda.

Sobre la diferencia entre la estadistica “Paramétrica” y “No Paramétrica”:

e Segun Anderson (2008, p.813), los méetodos paramétricos son mas potentes y refinados
cuando las suposiciones necesarias sobre la distribucion de probabilidad de la poblacién
son apropiadas. En los casos en que los datos son nominales y ordinales o en los casos
en que las suposiciones requeridas por los métodos paramétricos son inapropiadas, sélo
se cuenta con los métodos no paramétricos. Por lo que, se considera que tienen una

aplicacion mas general que los métodos paramétricos.
Acerca de la estadistica y la mineria de datos:

e Han et al. (2012, p.23) explican que la estadistica estudia la coleccion, analisis,
interpretacion o explicacion, y presentacion de los datos. Por lo que existe una conexion
inherente entre la mineria de datos y la estadistica. La estadistica es Util para minar
varios patrones de conducta de los datos, asi como también, entender los mecanismos

subyacentes que generan y afectan los patrones. '
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METODOLOGIA
4.1. Tipologia de la investigacion

El disefio metodoldgico consta de un tipo de investigacion exploratorio, en donde los datos
recopilados fueron sometidos a distintas herramientas informaticas de procesamiento de datos,
con el fin de examinar un tema poco investigado e indagarlo desde una nueva perspectiva
(Hernandez, 2014, p. 91). Por otro lado, tuvo un enfoque mixto en el sentido de que ambas
metodologias cualitativas y cuantitativas fueron consideradas para este trabajo (Hernandez,
2014, p. 533). El disefio es a su vez concurrente, ya que tanto los datos cuantitativos como los
cualitativos se recolectan en un mismo momento. El disefio también sigue la triangulacion, en
el sentido que se alternan ambas metodologias, y ademas, queda a criterio del investigador la
no corroboracion o no confirmacion del resultado de los datos (Hernandez, 2014, p.557). La

corroboracion o confirmacion fue expuesta para tratarse en futuras investigaciones.
4.2. Fuentes de datos y herramientas

Para la fuente de datos principal se utilizo la plataforma online TripAdvisor. Se recopilaron los
datos mediante el lenguaje de programacion R? y sus paquetes (conjunto de funciones Ad Hoc).
Se obtuvieron los datos de los dos hoteles mediante una técnica llamada “web scraping”, el

cual toma los datos del cddigo fuente de la totalidad de las paginas necesarias.

Para el procesamiento de datos se utilizo tanto el lenguaje R (y sus paquetes correspondientes
segun la herramienta a utilizar) como el software Excel (Microsoft — Version Student 2013)
junto a sus extensiones. Para su aplicacion, fue necesaria una previa experimentacion con la
herramienta para poder ajustarla a las necesidades del investigador y los objetivos del presente
trabajo. Esta etapa de preparacion de las herramientas no seré abordada en el presente trabajo,
ya que no corresponde con el tipo de disefio ni con la formulacion del problema. Sin embargo,
esta etapa fue necesaria para contar con herramientas a medida lo suficientemente potentes para

poder llevar a cabo la investigacion propuesta.

Para la representacion y visualizacion de datos se utiliz también R, Excel (Microsoft — Version

Student 2013), y en caso de necesitarse algun tipo de manipulacién especial para mejorar la

2 Paquetes principales utilizados: “rvest”, “RSelenium”, “XML”, “RCurl”.
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interpretacion (modificando las fuentes de texto, colores y nitidez de la imagen o grafico), se

utiliz6 Adobe Illustrator.
4.3. Disefio muestral

4.3.1 Poblacion.

La poblacién se establecié como todo huésped que alguna vez se haya hospedado en alguin

hotel de gama media que se sit(ian en la zona de Palermo Soho?.

Para realizar el estudio, se optd por reducir el muestreo a una sola plataforma online:
TripAdvisor, y a dos hoteles en particular. Siendo uno el hotel principal (sometido a todas las
técnicas) y el otro el hotel secundario o de comparacién (sometido a unas pocas técnicas). Para

esto, se establecieron los siguientes filtros en el buscador de la plataforma®:

CAMPO OPCION CONSIDERACIONES
Al ser una empresa turistica, se ajusta a los objetivos de la

Encontra: Hoteles . S
presente investigacion.
Cerca: Distrito Capita_ll Siend(_) la Ciuda(_zl Auténoma} de Buenqs Aires un ir_npo!'tlante
Federal, Argentina destino del turismo receptivo se optd por esta ubicacion.
Se optd por un hotel de gama media con la intencidn de evitar los
Categoria 3 estrellas g;(ttrrslrgzsr,l ga que sedp;ewo que QOs _?_otetl_es comgetlcri]o:ef ded4 2 5
del hotel (e Ak 3 70) posean diferencias significativas, y dos hoteles de 1 o

2 estrellas tengan tantas falencias que quizas los datos solo den
lugar a informacién muy evidente.
Por ser un barrio en donde se encuentra la mayor concentracion de
Vecindarios Palermo hoteles de mediana categoria en la Ciudad de Buenos Aires
(Direccion General de Estadisticas y Censos, 2016).
La intencion es descartar las cadenas hoteleras que estas ya poseen

Cadena Hoteles brandi o L diciona |
hotelera independientes un branding especifico y una reputacion que condiciona las
opiniones y dificulta la comparacién con otros hoteles.
Pfgé% gg,or %2;%58721 z:\]ig;l;G La intencion es establecer un rango aceptable para el turista.

3 Nombre otorgado por denominacion popular a un sub-barrio no oficial que se encuentra en el barrio
de Palermo de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires.

4 Especificaciones de la interfaz del usuario. Pais: Argentina; idioma: espafiol; usuario: ninguno.

® Conversién al cambio del dia 01 de marzo del afio 2017, segin DolarHoy.com. Valor del délar
establecido mediante el promedio entre las cotizaciones promedio (compra: $15.35 y venta: $15.80),
siendo la media de $15.575 pesos argentinos.

6 Rango establecido de $37 a $159 dolares la noche por la pagina PriceofTravel el dia 01 de marzo de
2017. https://www.priceoftravel.com/10/argentina/buenos-aires-prices.
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Datos tomados de TripAdvisor el dia 01 de marzo del 20177

Una vez establecidos los filtros, se percibe una significativa similitud entre los siguientes dos

hoteles, mediante las siguientes comparaciones:

CAMPO HOTELES EN CUESTION OBSERVACIONES
Nombre Didi Soho Hotel Blue Soho Hotel Poseen nombres similares
Ubicacion Honduras 4762 El Salvador 4735 Se encuentran a solamente

una cuadra de distancia
Clasificacion Organica Ambos aparecen consecutivamente en los puestos 25 y 26, primera pagina.
Clasificacion por listado | 387 de 450 hoteles en | 386 de 450 hoteles en | Poseen una clasificacion
de hoteles Buenos Aires Buenos Aires general similar
$950 por
Despegar.com

Ambos hoteles poseen

Tarifas (precio de la $968 por $944 por . D
L 8 . . tarifas similares en cuanto
habitacién por noche) Booking.com Booking.com .
al precio
$970 por
Expedia.com
Puntaje general 3estrellas y 1/2 Ambgs hoteles poseen la
misma puntuacion
Cantidad de Opiniones 319 opiniones 277 opiniones
Cantidad en espafiol 192 151 Cantidades de opiniones no
Cantidad en portugués 83 90 difieren en mas del 15%
Cantidad en inglés 81 73
“Explorar hoteles
similares Blue Soho Hotel en Didi Soho Hotel en La pagina los muestra

como “hoteles similares”
entre si

“Hoteles que
posiblemente te
gusten...”

primer puesto primer puesto

Datos tomados de TripAdvisor el dia 01 de marzo del 2017°

De esta forma, se establecio tanto Didi Soho Hotel (como hotel principal, objeto de estudio) y
Blue Soho Hotel (como hotel secundario, competencia de Didi Soho Hotel) para realizar la
exploracion y explotacion de datos.

4.3.2. Muestreo.

En la etapa de muestreo, se tomaron los siguientes campos para constituir los conjuntos de

datos que fueron sometidos a los diferentes experimentos:

e “Nivel de critico™;

" Ver capturas de pantalla de los hoteles en la seccién Anexos.

8 Tarifas tomadas el dia 01 de marzo del 2017, para los dias 04 de marzo al 07 de marzo del mismo
afio, siendo el rango de fechas establecido por defecto por TripAdvisor.

% Ver capturas de pantalla de los hoteles en la seccion Anexos.
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e “Titulo de la opinién”;

e “Texto de la opinion”;

e “Puntaje otorgado”;

e “Fecha del alojamiento”;

e “Propésito del viaje”;

e “Dispositivo movil”.
Por otro lado, existen ciertos que campos no fueron recolectados ni examinados debido a que
no se previo que fueran potencialmente Utiles para la presente investigacion. A continuacion,

se describen los campos que no constituyeron el conjunto de datos y sus motivos:

e “Nombre del usuario”: al consistir en el primer nombre de la persona y la inicial de su
primer apellido, se prefirid evitar ambiguedades en los nombres y la repeticién de las
mismas en la poblacion. En ciertos casos, se les asigné temporalmente un nimero que
indica el orden de aparicién en la plataforma;

e “Procedencia del usuario”: debido a que no todos los usuarios especifican este campo,
se decidio, por motivos de inconsistencia, descartar este atributo de la constitucion del
conjunto de datos;

e “Cantidad de opiniones”, “Cantidad de opiniones sobre hoteles”, y “Cantidad de votos
utiles”: estos campos resultarian poco Utiles, ya que estos afectan directamente a la
variable “nivel de critico”, por lo tanto, esta ltima se utilizara para la investigacion;

e “Fecha de escritura de la opinion™: no sera considerada ya que se consider0 mas
relevante la fecha en la cual efectivamente el huésped se alojo en el establecimiento.

e Puntajes individuales en “ubicacion”, “limpieza”, “servicio”, “relacion calidad-precio”,
“habitaciones”, “calidad de descanso”: no se tomaron en cuenta, ya que esta no todos
los usuarios la califican. Ademas, solo se pueden calificar tres de ellos y los cuales
aparecen de manera aleatoria, sin posibilidad por parte del usuario de elegirlos;

e “Fotos subidas”: la cantidad y calidad de las mismas tampoco fueron tenidas en cuenta
ya que no todos los usuarios comparten fotos, y ademas, las herramientas no fueron lo
suficientemente poderosas para analizar archivos del tipo imagen;

e “Consejo sobre las habitaciones™: si bien podria llegar a brindar informacion util, no
todos los usuarios incluyen esta seccion en sus opiniones; por lo que, se decidio por
cuestiones de comodidad y consistencia, que esta variable debi6 ser descartada para

constituir la base de datos;
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o “Respuesta del representante del hotel”: el texto mediante el cual el usuario
representante del hotel utiliza para responderle al usuario resulto irrelevante para este
trabajo ya que, el administrador no siempre responde a todas las opiniones, y ademas,

esto no da informacion acerca del turista.

4.3.3. Criterios de muestreo.

El muestreo fue principalmente determinado por un tipo de muestreo intencional (Capriglioni,

2003b, p. 14), mediante los siguientes criterios:

e Las opiniones debieron estar escritas en espafiol;

e El tamafio de la muestra debe ser multiplo de 10, ya que TripAdvisor muestra cada 10
opiniones;

e Las opiniones que primero aparezcan en la descripcion del hotel son mas relevantes ya
que seran las que primero veran los consumidores en proceso de decisién de compra;
por este motivo, se dara prioridad al muestreo a este tipo de opiniones;

e La muestra deberia ser lo suficientemente grande para representar la realidad en la
empresa hotelera y para que el procesamiento de datos pueda encontrar patrones
similares entre las opiniones;

e La muestra deberia considerar un rango de tiempo significativo, abarcando todas las

temporadas por una minima cantidad de afios relevante.

Se establecié que cada muestra conformada por las opiniones de un hotel especifico tuviera
una cantidad exacta de 100 opiniones (conjunto de unidades experimentales), las cuales fueron
tomadas de acuerdo con el orden de aparicion en TripAdvisor, aclarando nuevamente que se

desconoce el algoritmo que ordena la aparicion de las opiniones.

4.3.4. Constitucion del conjunto de datos.

Los datos recolectados fueron almacenados en un archivo .csv con el propdsito de poder ser
invocados y utilizados por las distintas técnicas de procesamiento de datos de forma efectiva e
inmediata. Aqui, los campos fueron constituidos por las poblaciones mencionadas

anteriormente. A continuacion, se detallan los posibles valores asignados para estas variables:

e “Numero de usuario”: van del nimero 1, y se incrementaron en 1, hasta coincidir con
el tamafo de muestra (n). Esta variable fue constituida en escala discreta decreciente,

siendo el “1” el valor mas alto, y el valor de n el valor més bajo, ya que representa el
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orden en el cual otros usuarios hubieran leido las opiniones, y por lo tanto, mayores

probabilidades tuvieron de ser tenidos en cuenta cuando este nuevo usuario quiera

tomar una decision de compra;

e “Nivel de critico”: van del 0 al 6, siendo el “0” el valor mas bajo, y el “6” el valor mas
alto, constituyendo asi una variable en escala ordinal;

e “Titulo de la opinion” y “Texto de la opinion”: varia segun la opinion del usuario y
fueron tratadas como variables del tipo cadena de caracteres para ser sometidas a
experimentos de mineria de datos.

e “Puntaje otorgado”: van del “1” al “5”, siendo el “1” el puntaje mas bajo, y el “5” el
puntaje mas alto, constituyendo asi una variable en escala discreta;

e “Fecha del alojamiento”: de esta se distinguieron tanto el mes como el afio para cada
unidad. En muy pocos casos, esta fecha pudo no estar expresada por el usuario, y en
este caso el valor asignado fue de “0”. La combinacion del mes y el afio hizo que esta
variable sea del tipo ordinal. Por otro lado, los valores de esta variable también fueron
subdivididos en dos partes:

o mes: se le asignd un valor numérico®;

o afio: variable numérica en escala ordinal.

e “Proposito del viaje”: de esta variable en escala nominal se distinguen 6 categorias
diferentes, que fueron las siguientes:

o Viaje en familia;

o Viaje en pareja;

o Viaje solitario;

o Viaje de negocios;

o Viaje con amigos;

o No especificado: esta categoria se utilizé para el conteo de la muestra, es decir,
controlar si la muestra llega a las 100 unidades; por lo que de ninguna forma se
considero, a esta categoria, como un segmento del mercado turistico.

e “Dispositivo movil”: es una variable booleana o variable dicotomica categorica,

simplemente sefiala si el comentario fue escrito desde una Smartphone o no. Por lo que,

10 El nimero “1” equivale al mes de “enero”, el nimero “2” equivale al mes de “febrero”, y asi
sucesivamente hasta llegar al nimero “12”.
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si el valor es “1”, el comentario fue escrito a través de un dispositivo mévil, y si el valor

es “0”, el comentario no fue escrito a través de un dispositivo movil.
4.4. Metodologia aplicada

La metodologia aplicada, junto con las pautas y consideraciones de trabajo, se constituyeron

basandose en ciertos criterios, los cuales son tratados en este punto.

Primero, es propio del presente trabajo realizar una investigacion acorde a principios
cientificos. Se estuvo estudiando un fenémeno especifico y se utiliz6 tanto el marco teérico y
métodos de otras disciplinas, por lo que se evidencia un papel interdisciplinar en el mundo

académico del turismo como disciplina (Jafari, 2005, p. 50).

Segundo, es importante aclarar que al tratarse de un tipo de investigacion exploratorio en donde
se desconoce en términos practicos estudios previos y evidencias en la utilidad del eWOM,
esto dio lugar a una categoria de incertidumbre llamada ‘“ambigiiedad”, en donde falta
informacion, o la misma es confusa, el contexto es altamente turbulento, y la identificacion de
las variables relevantes casi imposible. Ulteriormente, se espera que esta situacién de
ambigliedad deberia transformarse en situaciones de riesgo o incertidumbre (Bonatti et al,
2011, p. 79). Esto se lo determind, de acuerdo con los siguientes supuestos propuestos por el
investigador:

e Se desconoce si los datos son los suficientemente consistentes como para brindar algin
tipo de informacion;

e Se desconoce si las herramientas son lo suficientemente potentes para procesar todos
los tipos de datos recolectados;

e Se desconoce si generar modelos de decision a partir de la informacién a generar puede
llegar a impactar positivamente al negocio;

e Se desconoce si el tipo de informacion que se puede generar resultaria ser un tipo de
informacion innecesaria, confusa o que pueda derivar en la toma de una decision que

perjudique al negocio.

Tercero, conforme a la formulacion del tema y los objetivos establecidos, los cuales se basan
mayoritariamente en las ciencias econdmicas, se determiné que el investigador debe orientar
el trabajo con la intencion de responder a las necesidades del érgano gestor y decisor de una

empresa turistica. De esta forma, el analisis exploratorio y la explotacion de los datos se
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realizaran con la intencion de aprender y obtener informacidn para reducir la incertidumbre
(Bonatti et al., 2011, p. 70), y asi beneficiar el negocio hotelero. Ademas, se revisd
anteriormente coOmo ciertos autores como Kotler et al. (2011, p. 137) remarca la necesidad de
obtener informacion acerca de los consumidores para tomar decisiones; y Levy (2012, p. 61)
sefiala el estudio del CONES (conjunto esperado) y la identificacién de segmentos para

conformar un conjunto de informacion estratégica.

A continuacién, el siguiente cuatro representa las técnicas y softwares que se utilizaron

ordenados por técnicas, los cuales representan su respectiva parte:

Capitulos Requerimientos™ Formas de Tipo de Muestras | ierramienta
representacion | razonamiento utilizada
1) Estadistica ba?rr:sﬂ((::ct)jggro Didi Soho
descriptiva comparativo. Inductivo Blljjgtglo)r/]o
2) Frecuencia Nube de
o 1) A Hotel
de términos términos. R
L Gréfico de
et | ny | oo
dendrogramas. Deductivo
e Matriz de
4)53??#?;3) el correlacién
Gréfico de
5) Clasificacion barras .
por 1), 2), 3) Tablas de Didi Soho MeaningCloud
subjetividad contingencia Hotel
. Gréfico de Inductivo
6) Generacion b bla d
de t6picos arras, tabla de
valores.
Diagrama de
7) Reglas de dispersion
asociacién 1).4).5).y 6) Matriz de .
o Deductivo
correlacion. R
1), 4), metOdOS .de: Diagrama de Didi Soho
- a) Wilcoxon; . ., .
8) Estadistica X i dispersion, Inductivo y Hotel y
. . b) Aleatoriedad; . .
inferencial ¢) Spearman: diagrama de Deductivo Blue Soho
d) Mann-Whitney. cayas. Hotel

Fuente: cuadro comparativo de elaboracion propia.

11 Esta columna menciona los capitulos del trabajo anteriores y/u otras técnicas para llevar a cabo el
desarrollo del capitulo correspondiente.
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DESARROLLO DEL TRABAJO
5.1. Capitulo 1: Estadistica descriptiva

Para esta primera técnica, no se utilizaron los datos recopilados por nuestra herramienta de
muestreo, sino que se utilizaron los datos que la plataforma TripAdvisor otorga a primera vista
sobre las opiniones de cada hotel. Que, al tratarse de una cantidad de datos relativamente

pequeria, y al no presentar dificultades al tomarlas, su extraccién se hizo de forma manual.

Para este primer abordaje, los datos tomados fueron de los hoteles Didi Soho Hotel y Blue Soho
Hotel, con la intencidn de compararlos de a pares, obtener informacion de estos, tanto para
favorecer el proceso de toma de decisiones como para generar varias hipotesis acerca de las
poblaciones a partir de la utilizacion de las l6gicas inductiva®? y deductiva. Estos datos tomados
se trataron especificamente de las frecuencias absolutas de la “calificacion”, “tipo de viajero”
y “época del afio”, cada una de ellas filtradas por el “idioma” (espafiol, inglés y portugues) que

estan explicitas en la plataforma.
En cuanto a técnicas de estadistica descriptiva, fueron utilizadas las siguientes:

e Frecuenciaabsolutay modo/moda (para las “calificaciones”, “tipo de viajero”, y “época
del afo™);
e Media aritmética, mediana, coeficiente de asimetria, coeficiente de curtosis (para las

“calificaciones™) calculados mediante el lenguaje R*2.

Para la representacion de los datos, se utilizaron las herramientas graficas que ofrece Excel
(2016 — Student Version), principalmente gréfico de barras y gréfico de torta o circular de
acuerdo con el tipo de filtro, y se los analiz6 de a pares, comparando los datos de los dos hoteles

en cuestion. A continuacion, se presentan entonces las comparaciones mediante los graficos

12 Estas hipotesis serdn creadas mediante una logica inductiva, la cual se sabe que este tipo de
razonamiento es refutado y/o su validacion se ve altamente en riesgo de acuerdo con ciertos
epistemologos. Siendo Karl Popper (1902 - 1994) el mas importante con su corriente llamada
“Falsacionismo”, seguido de su discipulo Imre Lakatos con el “Falsacionismo sofisticado”.

13 Principales paquetes utilizados: “Hmisc” y "fBasics”.
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obtenidos a partir de estos datos de la plataforma, seguidos de sus respectos analisis de

informacion y conclusiones.

5.1.1. Comparacion de hoteles segun la calificacion del usuario.

Debido a que la “calificacion” es una variable aleatoria discreta, se procedid con calcular las
medidas de tendencia central (media aritmética, mediana y moda), medidas de variacién
(desvio estandar), y medidas de concentracion (coeficientes de asimetria y curtosis). En cuanto
a las calificaciones, TripAdvisor muestra que la escala de calificaciones (1 a 5 puntos) es
equivalente a la escala utilizada (horrible-excelente). Por lo que que considerd que el puntaje
1 equivale a “horrible”, el puntaje 2 a “malo”, y asi, sucesivamente hasta llegar al 5 que
equivale a “excelente”. De esta forma se obtuvieron los siguientes gréficos, junto con sus
respectivos andlisis de la informacidn obtenida separadas por el idioma utilizado, en conjunto

con la creacion de hipdétesis a ser probadas en otras investigaciones:

5.1.1.1. En idioma espafiol.
Mediante la utilizacion de los datos correspondientes a lo previamente explicado, se ha logrado

confeccionar el siguiente grafico:

Figura 1.1. Comparacion de frecuencias absolutas segun la calificacion en espafiol

Comparacion de frecuencias absolutas
segun la calificacion en espanol

Horrible
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2
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Fuente: elaboracidon propia en base a datos de TripAdvisor.

Figura 1.2. Comparacion de medidas descriptivas para la calificacion en espafiol

Didi Soho Hotel | Blue Soho Hotel Detalles

Media
poblacional

3.393782 3.435897
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Desvio 1.295168 1.363958
estandar
Mediana 4 4
Didi Soho Hotel solo tiene un pico en “muy
Moda “muy bueno” “muy bueno” y bueno”, mientras que Blue Soho Hotel tiene una
(60) “excelente” (43) | distribucion bimodal con dos picos (“horrible” y
“muy bueno”) y un valle en “malo”
Coeficiente -0.4394459 -0.4799968 Ambos poseen distribucién asimétrica hacia la
de asimetria ' ' izquierda
Cd:gecfl:?,:gg;: -0.9193647 -0.9942921 Ambos poseen distribucién platicurtica

Fuente: elaboracidn propia en base a datos de R.

En estas dos poblaciones de opiniones escritas en idioma espariol se pudo observar que:

Ambos poseen la misma mediana;

La moda en Blue Soho Hotel estd compartida entre los dos valores de orden mayor, a
diferencia de Didi Soho Hotel en donde la moda esta en “muy bueno”;

La media poblacional de Blue Soho Hotel es ligeramente superior (alrededor del 1%)
al de Didi Soho Hotel;

El desvio estandar de Blue Soho Hotel es ligeramente superior (alrededor del 5%) al de
Didi Soho Hotel;

Blue Soho Hotel posee un coeficiente de asimetria menor al de Didi Soho Hotel, por lo
que los valores de Blue Soho Hotel a la izquierda estan mas dispersas;

Blue Soho Hotel posee un coeficiente de curtosis menor al de Didi Soho Hotel, por lo
que los valores de Blue Soho Hotel estdn menos concentradas en el pico de la

distribucion.

Por lo tanto, fue posible concluir que Blue Soho Hotel es ligeramente mejor calificado por los

viajeros de habla espafiola que Didi Soho Hotel, sin embargo, las medidas de variacion y de

concentracion de la poblacién muestran que las calificaciones son ligeramente menos

tendientes a caer en el valor de la media aritmética en Blue Soho Hotel que en Didi Soho Hotel.

De esta forma se podrian constituir las siguientes hipétesis:

1. “Los hispanohablantes perciben que el producto hotelero de Blue Soho Hotel es
mejor al de Didi Soho Hotel”’;

Lic. Nicolas Chung

2. “Los hispanohablantes poseen cierta tendencia a calificar en 4 puntos sobre 5

cuando se trata de hoteles 3 estrellas situados en el barrio de Palermo”.
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5.1.1.2. En idioma inglés.

UBA FCE

Mediante la utilizacion de los datos correspondientes a lo previamente explicado, se ha logrado

confeccionar el siguiente gréfico:

Figura 1.3. Comparacion de frecuencias absolutas segun la calificacion en inglés
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Comparacion de frecuencias absolutas
segun la calificacion en inglés
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Fuente: elaboracion propia en base a datos de TripAdvisor.

También, fue posible confeccionar el siguiente cuadro comparativo en materia de estadistica

descriptiva:

Figura 1.4. Comparacién de medidas descriptivas para la calificacion en inglés

Didi Soho Hotel | Blue Soho Hotel Detalles
Media
noblacional 3.795181 3.8
Desvio 1.420744 1.291285
estandar
Mediana 4 4
Moda “excelente” (38) | “excelente” (38) Didi Soho Hotel tiene un “valle” en “normal”
dCoef_|C|ent,e -0.8258866 -0.7133873 Ambos son asimétricos hacia la izquierda
e asimetria
CdOEf'C'e”.te -0.7936375 -0.734548 Ambos son platictrticos
e curtosis

Fuente: elaboracion propia en base a datos de R.

En estas dos poblaciones de opiniones escritas en idioma inglés se pudo observar que:

e Ambas poblaciones poseen casi la misma media poblacional (solo un 0,12% de

diferencia);

e Ambas poblaciones poseen la misma mediana y moda;
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Didi Soho Hotel posee una desviacién estandar mayor al de Blue Soho Hotel (un poco
maés del 9% mayor);

Didi Soho Hotel posee una poblacién mayormente dispersa en la izquierda de la
distribucion segun el coeficiente de asimetria;

Didi Soho Hotel posee una poblacion mayormente platicurtica que la de Blue Soho

Hotel, y por lo tanto menos empinada que esta.

Asi, fue posible concluir que, para las poblaciones de habla inglesa, Blue Soho Hotel es también

ligeramente mejor calificado por los viajeros que Didi Soho Hotel.

De esta forma se podrian constituir las siguientes hipotesis:

5.

“Los angloparlantes perciben que el producto hotelero de Blue Soho Hotel es mejor
al de Didi Soho Hotel”;
“Los angloparlantes poseen cierta tendencia a calificar en 5 puntos sobre 5 cuando
se trata de hoteles 3 estrellas situados en el barrio de Palermo”;

“Los angloparlantes poseen una percepcion distinta a la de los hispanohablantes .

5.1.1.3. En idioma portugues.

Mediante la utilizacién de los datos correspondientes a lo previamente explicado, se ha logrado

confeccionar el siguiente grafico:

Fig

(%]
Ll
2
o
=
a
o
L
a
a
<
=
[
=
<
o

ura 1.5. Comparacion de frecuencias absolutas segun la calificacion en portugués

Comparacion de frecuencias absolutas
segun la calificacion en portugués
38

Horrible

Malo

25
20 19 H Normal
10 12 B Muy bueno
/ I Excelente

Didi Soho Hotel HoTE Blue Soho Hotel

Fuente: elaboracion propia en base a datos de TripAdvisor.
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También, fue posible confeccionar el siguiente cuadro comparativo en materia de estadistica

descriptiva:

Figura 1.6. Comparacién de medidas descriptivas para la calificacion en portugués

Didi Soho Hotel | Blue Soho Hotel Detalles
pog/llaegi?nal 3.679012 3.493151
ets’tzsr:g:r 1.233158 1.344983
Mediana 4 4
“muy bueno” “muy bueno” . « »

Moda (38) (25) Ambos tienen un valle en “malo
Coeficiente Ambas distribuciones son asimétricas hacia la
de asimetria -1.001832 -0.6274821 izquierda
Coeficiente La distribucién de Didi Soho Hotel es leptocurtica,
de curtosis 0.0467932 -0.8170646 pero casi mesocurtico; y la distribucion de Blue

Soho Hotel es platicUrtica.

Fuente: elaboracion propia en base a datos de R.

En estas dos poblaciones de opiniones escritas en idioma portugués se pudo observar que:

e Lamediapoblacional de Didi Soho Hotel es ligeramente mayor a la de Blue Soho Hotel
(aproximadamente un 5%);

e Tienen la misma mediana y moda (aunque Didi Soho Hotel posee mas repeticiones);

e Blue Soho Hotel posee un desvio mayor al de Didi Soho Hotel (un poco mas del 8%
mayor);

e El coeficiente de asimetria dice que en Didi Soho Hotel hay mas valores mas dispersos
por debajo de la media;

e El coeficiente de curtosis dice que en Didi Soho Hotel, las medidas de tendencia central

estan mas concentradas en ese punto de lo que estan para Blue Soho Hotel.

Asi, fue posible concluir que, para las poblaciones de habla portuguesa, Didi Soho Hotel es

también ligeramente mejor calificado por los viajeros que Blue Soho Hotel.
De esta forma se podrian constituir las siguientes hipotesis:

6. “Los lusoparlantes perciben que el producto hotelero de Didi Soho Hotel es mejor al
de Blue Soho Hotel ”’;
7. “Los lusoparlantes poseen una mayor tendencia a calificar en 4 puntos sobre 5
cuando se trata de hoteles 3 estrellas situados en el barrio de Palermo a comparacion
del hispanohablante ”;
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8. “Los lusoparlantes poseen una percepcion distinta a la del hispanohablante y a la del

angloparlante”.

5.1.2. Comparacion de hoteles segun el tipo de viajero.
5.1.2.1. En idioma espafiol.

Mediante la utilizacion de los datos correspondientes a lo previamente explicado, se ha logrado

confeccionar el siguiente grafico:

Figura 1.7. Comparacion de frecuencias absolutas segin el motivo de viaje en espafiol

Comparacion de frecuencias absolutas
segun el motivo de viaje en espanol
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Fuente: elaboracion propia en base a datos de TripAdvisor.

En estas dos poblaciones de opiniones escritas en idioma esparfiol se pudo observar que:

e Para ambos hoteles el motivo de viaje que prevalece es el de “pareja”;

e Para Blue Soho Hotel, existe una prevalencia aun mayor de huéspedes que viajaron en
“pareja” a comparacion del resto de los motivos de viaje;

e Segun el total, los viajeros “solitarios” fueron los que menos hicieron presencia, pero
aun asi, en Blue Soho Hotel hubieron menos viajeros cuyo motivo fue el de “negocios”;

e Para ambos hoteles, luego de los viajeros en “pareja”, les siguen los viajeros en

“familia”, y luego por “amigos”.
Entonces, fue posible constituir las siguientes hipdétesis:

9. “La gran mayoria de los turistas hispanohablantes que se hospedan en hoteles 3

estrellas de Palermo vienen en pareja’;
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10. “El segundo motivo por el cual los viajeros de habla hispana deciden hospedarse en
hoteles 3 estrellas de Palermo es por viajes en familia;
11. “El tercer motivo por el cual los viajeros de habla hispana deciden hospedarse en
hoteles 3 estrellas de Palermo es por viajes con amigos;
12. “El target principal de consumidores de Blue Soho Hotel es el viajero en pareja”;

13. “Didi Soho Hotel no posee un claro target principal de viajero”.

5.1.2.2. En idioma inglés.

Mediante la utilizacién de los datos correspondientes a lo previamente explicado, se ha logrado

confeccionar el siguiente grafico:

Figura 1.8. Comparacién de frecuencias absolutas segln el motivo de viaje en inglés
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Fuente: elaboracion propia en base a datos de TripAdvisor.

En estas dos poblaciones de opiniones escritas en idioma inglés se pudo observar que:

e Para ambos hoteles el motivo de viaje que prevalece es el de “pareja”;

e Para Blue Soho Hotel, existe una prevalencia ligeramente mayor de huéspedes que
viajaron en “pareja” a comparacion del resto de los motivos de viaje;

e Adiferencia de los viajeros hispanohablantes, los viajeros en “familia” hicieron menos
presencia que los que viajaron con “amigos”;

e Para Didi Soho Hotel, a diferencia de las opiniones en espafiol, y sabiendo que
prevalece el motivo de viaje en pareja, el resto de los motivos de los poseen cantidades

mas préximas entre ellas.
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Asi, fue posible constituir las siguientes hipdtesis:

14. “La gran mayoria de los turistas angloparlantes que se hospedan en hoteles 3
estrellas de Palermo vienen en pareja’;
15. “Ambos hoteles compiten por el mismo target de angloparlantes que se hospedan en
hoteles 3 estrellas de Palermo y cuyo motivo de viaje es ir en pareja’;
16. “Ambos hoteles compiten menos por los viajeros angloparlantes Cuyos motivos sean

familia, amigos, negocio y solitario”.

5.1.2.3. En idioma portugues.

Mediante la utilizacion de los datos correspondientes a lo previamente explicado, se ha logrado

confeccionar el siguiente grafico:

Figura 1.9. Comparacion de frecuencias absolutas segin el motivo de viaje en portugués
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Fuente: elaboracion propia en base a datos de TripAdvisor.

En estas dos poblaciones de opiniones escritas en idioma portugués se pudo observar que:

e Para Didi Soho Hotel, existe una mayor cantidad de opiniones escritas por viajeros cuyo
motivo fue ir con “amigos”, mientras que para Blue Soho Hotel, sigue prevaleciendo el
motivo de viaje en “pareja”;

e Para Didi Soho Hotel, el segundo motivo de viaje mas comun entre los lusoparlantes es
en “familia” y con “amigos” por igual; y el tercer motivo de viaje mas comun para los

mismos es por “negocio” y “solitario” por igual;
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e Para Blue Soho Hotel, el segundo motivo de viaje mas comun entre los lusoparlantes
es en “familia”; el tercer motivo es tanto con “amigos” y “solitario”; mientras que los

viajes por negocio quedan al final.
De esta forma, fue posible constituir las siguientes hipétesis:

17. “La gran mayoria de los turistas lusoparlantes que se hospedan en hoteles 3 estrellas
de Palermo vienen en pareja’;
18. “El target principal de Blue Soho Hotel son los viajeros en pareja, sin importar la
lengua en la que escriban los comentarios”;
19. “Para Didi Soho Hotel, el target principal de los viajeros lusoparlantes, son los
viajeros con amigos’’;

20. “Didi Soho Hotel posee un target de turistas menos definido que Blue Soho Hotel ’;

21. “Los viajeros por negocios y solitarios, sin importar la lengua en la que escriban los

comentarios, son los que menos se hospedan en hoteles 3 estrellas de Palermo”.
5.1.3. Comparacion de hoteles segun la época del afio.
5.1.3.1. En idioma espafiol.
Mediante la utilizacion de los datos correspondientes a lo previamente explicado, se ha logrado
confeccionar el siguiente grafico:
Figura 1.10. Comparacion de frecuencias absolutas segin época del afio en espafiol
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Fuente: elaboracion propia en base a datos de TripAdvisor.
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Visto el grafico anterior, en donde se representa la cantidad de opiniones escritas en idioma

espafol segun la época del afio para los dos hoteles, fue posible concluir que:

22. “En Didi Soho Hotel se hospedan mas hispanohablantes entre los meses de diciembre
y febrero que en Blue Soho Hotel”;
23. “En Blue Soho Hotel el periodo en donde menos se hospedan hispanohablantes es
entre los meses de diciembre y febrero”;
24. “No existe una época del ano preferida para hospedarse en hoteles 3 estrellas de

Palermo por los hispanohablantes .

5.1.3.2. En idioma inglés.

Mediante la utilizacion de los datos correspondientes a lo previamente explicado, se ha logrado

confeccionar el siguiente grafico:

Figura 1.11. Comparacion de frecuencias absolutas segin época del afio en inglés
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Fuente: elaboracion propia en base a datos de TripAdvisor.

Visto el grafico anterior, en donde se representa la cantidad de opiniones escritas en idioma

inglés segun la época del afio para los dos hoteles, fue posible concluir que:

25. “En Didi Soho Hotel, el periodo en donde mas angloparlantes se hospedan, es entre
los meses de diciembre y febrero”;
26. “En Blue Soho Hotel, entre los meses de diciembre y febrero, se hospedan menos

angloparlantes que en Didi Soho Hotel”’;
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27. “En Blue Soho Hotel, entre los meses de septiembre y noviembre se hospedan mas
angloparlantes que en Didi Soho Hotel”;
28. “Entre los meses de junio y agosto en cuando se hospedan menos turistas

angloparlantes en hoteles 3 estrellas de Palermo”.

5.1.3.3. En idioma portugués.

Mediante la utilizacion de los datos correspondientes a lo previamente explicado, se ha logrado

confeccionar el siguiente gréfico:

Figura 1.12. Comparacion de frecuencias absolutas segun época del afio en portugués
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Fuente: elaboracion propia en base a datos de TripAdvisor.

Visto el grafico anterior, en donde se representa la cantidad de opiniones escritas en idioma
portugués segun la época del afio para los dos hoteles, es posible concluir que:

29. “En Blue Soho Hotel, entre los meses de septiembre y noviembre se hospedan mds
lusoparlantes que en Didi Soho Hotel”’;
30. “Los lusoparlantes que se hospedan en hoteles 3 estrellas en Palermo no poseen una

época del anio preferida para viajar”.

Asi entonces se concluye con esta primera técnica que resume datos, muestra una réapida

familiarizacion, y permite analizar y sacar conclusiones de estos datos.
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5.2. Capitulo 2: Frecuencia de términos

5.2.1. Introduccion y definicion de pautas de trabajo.

Como ha explicado Witter et al. (2011) ' la frecuencia de términos sirve para realizar un conteo
de todos los términos utilizados en los documentos (conjuntos de opiniones, textos, etc.); que
en este caso, correspondio la revisacion de todas las opiniones. Ademas, muchos términos seran
modificados con el propdsito de facilitar el manejo de los datos, y de esta forma, se reduzcan
ambiguedades y confusiones entre términos; y también, asegurar una correcta implementacion

de las herramientas y sus resultados.

Para ello se utilizd R tanto para establecer cuantas veces apareci6 un término en la totalidad
de las opiniones como para modificar los datos, y se tomo tanto el “texto” de la opinién como
el “titulo” de la opinion para conformar un mismo documento, el cual fue sometido a estos

experimentos y modificaciones.

Antes de proceder con la frecuencia de términos, se procedio con modificar los datos (como se
explicd anteriormente) de acuerdo con las siguientes especificaciones para hacer mas eficiente

la tarea de frecuencia de términos:

e Se transformaron todas las letras mayusculas a minusculas;

e Se suprimieron todos los simbolos de puntuacion;

e Se suprimieron todos los nimeros no escritos con palabras;

e Se suprimieron todos los espacios que tengan un espacio antes;

e Se suprimieron las palabras de uso comun para la lengua espafiola’;

e Se suprimieron otras palabras poco relevantes para el experimento®®.

Ademas, se sometieron las opiniones a otro tipo de modificaciones para que el procesamiento

por parte de la misma técnica sea mas eficiente. Principalmente, debido a la existencia del error

2% <e

14 Paquetes principales utilizados: “NLP”, “tm”, “wordcloud”, “fpc”, “cluster”.
15 Estas palabras vienen predeterminadas en un documento que ofrece el paquete “tm” de R.

16 Ver listado completo de otros términos suprimidos en la seccion de Anexos.
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humano (Hohendahl, 2011)*. Por lo que, para evitar estas discrepancias a lo largo del trabajo
se optd por modificar ciertas palabras para unificarlas un mismo término, y se lo hizo mediante

tres formas?é:

e Forma de la raiz: los plurales seran reducidos a singulares, verbos a sustantivos. Por
ejemplo, la palabra “habitaciones” tomara la forma de “habitacion”, la palabra
“comoda”, comodas” y “cémodos” tomaran la forma de “comodo”, entre otros;

e Forma ortografica: errores humanos de introduccion de caracteres podran ser
atenuados. Por ejemplo, palabras como “habitacion”, “habitacion” y ‘“habitacoin”,
tomaran la forma de “habitacion”, entre otros;

e Forma por similitud semantica: muchos sindnimos seran tratados bajo el mismo
término. Por ejemplo “dormir” y “descansar” tomaran la forma de “descanso”,

2 ¢

“recepcion”, “staff” y “personal” tomaran la forma de “atencion”, entre otros.

Para las representaciones se opt6 por la utilizacion del “wordcloud”, o literalmente traducido
como “nube de términos”. Esta popular técnica de visualizacion de datos imprime cada uno de
los términos con las frecuencias més altas y el tamafio de la fuente esta directamente
relacionado con el nivel de frecuencia; por otro lado, en cuanto al color, este se lo asigna segun

la frecuencia del término, por lo que el color'® no agrupa palabras por su grado de relacion.

5.2.2. Aplicacidn de la herramienta.

De esta forma, se procedid con realizar tanto la frecuencia de términos como las nubes de
términos (los 50 términos mas frecuentes)?® correspondientes a Didi Soho Hotel y Blue Soho
Hotel; y se obtuvieron los siguientes graficos (en forma de nube de términos) también

producidos con R:

17 Como lo pueden ser los errores en el uso del teclado, no saber como se escribe una palabra, o
también, por cuestiones de comodidad, puede que el usuario omita caracteres especiales como lo son

ER]

las vocales con tilde y la letra “fi
18 Ver listado completo de las modificaciones en la seccion de Anexos.

19 La escala de colores utilizada se llama “dark2” y ofrece los siguientes colores que se asignan de
menor a mayor para las frecuencias: turquesa, naranja, violeta, fucsia, verde, amarillo, marrén, y gris.

20 Ver tablas de frecuencias de términos en la seccion de Anexos.
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Figura 2.1. Nube de términos de Didi Soho Hotel.
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Fuente: produccién propia en base a datos de R

Para Didi Soho Hotel, los 10 términos mas mencionados fueron: “bien” (con 144 repeticiones),
“habitacion” (125), “ubicacion” (112), “hotel” (100), “atencion” (78), “cémodo” (56),
“excelente” (51), “grande” (46), “bafio” (36), y “palermo” (35).

Figura 2.2. Nube de términos de Blue Soho Hotel.
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Fuente: produccion propia en base a datos de R

Para Blue Soho Hotel, los 10 términos mas mencionados fueron: “bien” (con 139 repeticiones),
“hotel” (130), “atencion” (112), “habitacion™ (104), “ubicacién” (82), “amable” (67), “muy”
(50), “desayuno” (45), “excelente” (45), y “soho” (44).
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5.2.3. Observaciones y analisis.

Para ambos hoteles, ¢l término “bien” fue la mas repetida, 144 veces para Didi Soho Hotel y
139 veces para Blue Soho Hotel; lo que no quiere decir necesariamente que Didi Soho Hotel
posea este atributo en mayor intensidad que Blue Soho Hotel. Pues, al tratarse de datos y
valores cualitativos no se puede asumir que una mayor cantidad de repeticiones equivalga a
una mayor identificacién con el término, es decir, que hay que asumir un determinado nivel de

riesgo y/o incertidumbre.

Los siguientes términos que encabezan la lista (ademas de “bien”) en ambos hoteles son:
“hotel”, “ubicacion”, “habitacion”, y “atencion”, aunque no necesariamente en este orden; pero
si determinan, visto a que se tratan de aspectos genéricos de un producto hotelero, sobre qué o

de qué se hablo con mayor recurrencia.

Por otro lado, se pueden identificar ciertos términos, los cuales son ademés adjetivos
calificativos, estos son: “cémodo” y “grande” para Didi Soho Hotel, y “amable” para Blue
Soho Hotel. Intuitivamente, y por relacion semantica, los términos “comodo” y “grande”
estarian mas ligados al término “habitacion”, y el término “amable” estaria mas ligado al

término “atencion”; asi, entonces, se podria intuir a priori que:

31. “La ventaja competitiva de Didi Soho Hotel son las habitaciones” y;,
32. “Laventaja competitiva de Blue Soho Hotel es la atencidon a los clientes por parte del

personal”.

Sin embargo, aun asumiendo esto, el presente trabajo ofrece méas adelante un estudio a mayor
profundidad acerca de la relacidn de términos, y seré presentado en el capitulo 3: “Asociacion
de términos”, ya que se conoce si los adjetivos estdn empleados de tal forma que exprese una

connotacion negativa.

Siguiendo con los adjetivos, se puede identificar el término “excelente”, el cual puede ser
utilizado en un sentido muy amplio, pero semanticamente hablando no podria asumirse que su

utilizacion esta ligada a una palabra especifica.

Otros de los términos mas utilizados (pero en menor magnitud que las anteriores) son “bafio”
para Didi Soho Hotel, y “desayuno” para Blue Soho Hotel. Aqui, al no tener ningiin otro

término como guia a simple vista, no se podria asumir que su mencién signifique un punto a
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favor o un punto en contra de los respectivos hoteles, por lo que, visto esto, mas adelante en el

capitulo 3: Asociacion de términos se podré apreciar este interrogante méas a fondo.

Por 1ultimo, el término “muy” para Blue Soho Hotel estd entre las 10 mayores frecuencias,
siendo que dicho término en los datos recopilados representa la intensidad de un adjetivo o
verbo, por lo que se podria asumir que el usuario manifest6 desde su subjetividad que el estado
de un algo o la ocurrencia de un hecho sucedié en niveles por encima o por debajo de lo que el
mismo usuario consideraria como normal. Esta particularidad sera estudiada a medida que se
avance con la presentacion de las distintas técnicas, precisamente en el capitulo 3: clasificacion
por analisis del sentimiento.
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5.3. Capitulo 3: Asociacion de términos

5.3.1. Introduccion y criterios de procesamiento.

En este caso, se optd en lo posible por darle una total importancia a la asociacién de términos
del tipo semantico, que, segun lo previsto, esta no requiere que cuestiones gramaticales sean
tenidas en cuenta, sino que simplemente la relacién semantica ocurre cuando un par de palabras

ocurren en un mismo contexto (Pecina, 2009).

Como la asociacion de términos otorga un valor a la coocurrencia entre dos términos, se previd
que si se aplicara la técnica sobre las opiniones, un gran nimero de términos coocurririan muy
frecuentemente, pero no indicarian relacion alguna, como por ejemplo, puede pasar que los
usuarios digan que “la ubicacidn es excelente” y también que “la atencidon es mala”, por lo tanto
habria un indice de coocurrencia bastante alto entre “excelente” y “atencion”, lo cual sugiere
un concepto erréneo acerca del hotel en cuestion. Por este motivo, para evitar asociaciones de
términos seméanticamente poco relacionados, se optara por, como sefialan los autores citados,
separar las opiniones en oraciones y suboraciones para someter a los datos a la asociacion de

términos (Pang y Lee, 2008, p. 29)'..

Para ello, se procedid con Ilamar al archivo .csv contenedor de las opiniones del hotel Didi
Soho Hotel, y luego se separaron los conjuntos de cadenas de caracteres por el signo de
puntuacion “.” (punto), y tambien por el signo de exclamacion “!” simultaneamente. De esta
forma, se logré separar las opiniones en oraciones simples y/o compuestas. Para esta tarea se

utilizé R%,

Luego de haber separado las opiniones en oraciones, se procedié con realizar los mismos seis
tipos de modificaciones en las opiniones y tres tipos de modificaciones en las palabras
(transformaciones, modificaciones y supresiones) realizadas en la aplicacion de frecuencia de
términos. Este paso en particular no se lo realizé al principio ya que esto evitaria que se
pudieran separar las opiniones en oraciones, que ya los signos de puntuacion se suprimirian

con anterioridad.

9 99 CC

21 Principales paquetes utilizados: “NLP”, “tm”, “fpc”, “cluster”, “corrplot”.
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Finalmente, una vez obtenidos los indices de coocurrencia para los distintos términos, se los

representara mediante gréaficos de nodos?? y dendrogramas.

5.3.2. Asociaciones con términos determinados.

En esta parte del trabajo se intent6 localizar aquellos términos mayormente asociados con los
principales aspectos los cuales un huésped comun suele percibir sobre un producto hotelero, al

igual que el nivel de asociacidn entre estos términos.

Para ello se tomaron los temas los cuales TripAdvisor menciona para ser calificados
individualmente (“ubicacion”, “habitacion”, “atencion”, “limpieza”, “calidad de descanso”, y
“relacion calidad-precio”), y a estos se sumaron otros dos los cuales se consideraron
importantes para ser explorados debido a su cantidad de menciones por los huéspedes
(“mantenimiento” y “bafio””). Por lo tanto, los aspectos establecidos a ser inspeccionados

mediante esta técnica fueron en un total de 8 (ocho).

5.3.2.1. Asociaciones con el término “ubicacion’.

Con respecto al término “ubicacion”, se establecié que los deméas términos? deben poseer una
frecuencia minima de 7 (siete) repeticiones, con un indice de coocurrencia con el término
“ubicacion” del 7,5%. De esta forma, los 5 primeros téerminos que el lenguaje R arroja, son los

siguientes:

“excelente” — 47%;
“bien” — 32%;
“mejor” — 17%;
“palermo” — 17%j;

“local” — 15%.

a ~ W N e

22 Los graficos de nodos fueron modificados con Adobe Illustrator ya que pueden presentar problemas
en la impresion de un caracter especial, debido a que por el tipo de codificacion que se utiliza esta
prevista para procesar Unicamente el idioma inglés. Aun asi, esto no representd ningiin obstaculo para
la visualizacion y la interpretacion del grafico, ya que su funcion mas importante es mostrar el grado
de relacion entre dos términos, que lo hace con el grosor de las lineas.

23 Ver todos los términos asociados con el término “ubicacion” en la seccién Anexos.
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Teniendo en cuenta las especificaciones anteriores, y sumando que las asociaciones entre
términos tengan un indice de coocurrencia minima del 10%, se logré confeccionar el siguiente

grafico de nodos:

Figura 3.1. Asociacion de términos con “ubicacion”
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Fuente: produccion propia en base a datos de R

Visto la calidad semantica de cada término (que engloba a su vez a otros términos), la imagen
producida y de acuerdo con las especificaciones sobre su interpretacion, el investigador se

permite inferir que:

1. La ubicacién del hotel, al verse fuertemente relacionado con los términos “excelente”,
“bien” y “mejor”, y de acuerdo con una escala ordinal decreciente por tratarse de datos

cualitativos, puede identificarse con las siguientes proposiciones:

33. “La ubicacién del hotel es excelente ”’;
34. “La ubicacion del hotel es buena”, o bien, “el hotel esta bien ubicado ”;

35. “El hotel tiene la mejor ubicacion ”.

2. Ademas de términos que sefialen una caracteristica como “excelente”, “bien” y
“mejor”, se puede detectar un cuarto término que es “cerca”. Esta Ultima estd
fuertemente asociada con los términos “restaurant”, “local” (a su vez asociado con

“ropa”) y “palermo” (a su vez asociado con “mejor”). Visto esto, la imagen sugiere que:

36. “El hotel esta cerca de restaurantes y locales de ropa”,

37. “El hotel esta en la mejor parte de Palermo”.
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3.

Los términos “plaza” y “serrano” estan fuertemente asociadas, pero segun lo previsto
solo se trata de una asociacion por colocacion (Pecina, 2009)', formando la
popularmente conocida “Plaza Serrano”. Sin embargo, también estan a su vez

fuertemente relacionadas con el término “cuadra”. Por lo que esto sugiere que:
38. “El hotel esta ubicado en, a una o mas cuadras de Plaza Serrano”.

Los términos “palermo” y “soho” también poseen una asociacidon por colocacion,
formando el popularmente conocido Palermo Soho. A su vez, estan fuertemente

asociados con el término “corazén”. Por lo que esto sugiere que:
39. “El hotel esta ubicado en el corazon de Palermo Soho”.

5.3.2.2. Asociaciones con el término “habitacion”.

Con respecto al término “habitacion”, se establecio que los demas términos?* deben poseer una

frecuencia minima de 12 (doce) repeticiones, con un indice de coocurrencia con el término

“habitacion” del 15%. De esta forma, los 5 primeros términos que el lenguaje R arroja, son los

siguientes:

o~ w0 -

“grande” — 43%;
“comodo” —27%;
“cama” — 19%j;
“chico” — 18%;
“bafio” — 17%.

Teniendo en cuenta las especificaciones anteriores, y sumando que las asociaciones entre

términos tengan un indice de coocurrencia minima del 7,5%, y obviando términos poco

relevantes como: “hotel” y “amable”, se logré confeccionar el siguiente gréfico de nodos:

24 Ver todos los términos asociados con el término “habitacion” en la seccién Anexos.
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’

Figura 3.2. Asociacion de términos con “habitacion’

Fuente: produccion propia en base a datos de R

Visto la calidad semantica de cada término (que engloba a su vez a otros términos), la imagen
producida y de acuerdo con las especificaciones sobre su interpretacion, el investigador se

permite inferir que:

1. La habitacion o las habitaciones se ven fuertemente relacionados con los términos
“grande”, “comodo” y “lindo” (a su vez relacionado con el término “muy”) y de
acuerdo con una escala ordinal decreciente, debido a que contamos con datos

cualitativos, son apreciadas de la siguiente forma:

40. “las habitaciones son grandes”’;
41. “las habitaciones son comodas”;
42. “las habitaciones son lindas”;

43. “las habitaciones son muy lindas”.

2. Viendo la posible relacion entre “grande” y “comodo”, ambos sugieren que cuando un
usuario se refiere a la calidad de la habitacion como “grande”, es probable que también
se refiere a esta como “comoda”, es decir, pueden suceder simultineamente. Por lo

tanto, es posible construir la siguiente proposicion:
44, “Las habitaciones son grandes y comodas”.

3. Con respecto a la relacion entre “habitacion” y “chico”, vemos que a su vez estos dos
estan relacionados con los términos “grande” y “bafio”. Por un lado, seria contradictorio
que un huésped se refiera a la habitacion como “grande” y “chico”, por otro lado,
también seria contradictorio que un huésped se refiera al bafio como “grande” y “chico”.

Por lo tanto, se concluye lo siguiente:
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’

45. Con un gran nivel de confianza: “la habitacion es grande, pero el bario es chico”;

46. Con un nivel de confianza menor: “la habitacion es chica, y el aiio es grande”.

4. Ademaés, la habitacién o las habitaciones presentan una fuerte asociacion con los
términos “desayuno” y “ruido”. Estos términos seran tratados mas adelante; pero ambos

podrian sefialar lo siguiente:

47. “El desayuno se sirve en la habitacion’;

48.y “Desde las habitaciones se pueden escuchar ruidos”.

5.3.2.3. Asociaciones con el término “atencion’.

Con respecto al término “atencion”, se establecié que los demds términos® deben poseer una
frecuencia minima de 5 (cinco) repeticiones, con un indice de coocurrencia con el término
“atencion” del 12%. De esta forma, los 5 primeros términos que el lenguaje R arroja son los

siguientes:

“amable” — 31%;
“parte” —26%;
“atento” — 23%;
“bien” — 21%;
“check” — 16%.

o r w0 E

Teniendo en cuenta las especificaciones anteriores, y sumando que las asociaciones entre
términos tengan un indice de coocurrencia minima del 7,5%, se logr6 confeccionar el siguiente

grafico de nodos:

Figura 3.3. Asociacion de términos con “atencion”

Fuente: produccion propia en base a datos de R

25 Ver todos los términos asociados con el término “atencioén” en la seccidon Anexos.
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Visto la calidad semantica de cada término (que engloba a su vez a otros términos), la imagen

producida y de acuerdo con las especificaciones sobre su interpretacion, el investigador se

permite inferir que:

1.

La atencion por parte del personal (incluye duefios y/o gerentes), al estar fuertemente

29 ¢ 29 ¢

relacionado con los términos “amable”, “atento”, “parte” y “bien” y de acuerdo con una
escala ordinal decreciente, debido a que contamos con datos cualitativos, son apreciadas

de la siguiente forma:

49. “El personal es amable”;
50. “El personal es atento”’;

51. “Hay buena atencion por parte del personal ”.

Con respecto al término “parte”, esta se puede interpretar de dos formas. La primera,
es la prevista en la anterior, en donde por parte del personal hubo una buena atencion;
la segunda, visto que también esté relacionado por el término “problema” y “check”, se

puede concluir lo siguiente:

52. “El servicio fue bueno en parte, salvo por un problema, que tuvo que ver con el

check-in/out”.

5.3.2.4. Asociaciones con el término “limpieza”.

Con respecto al término “limpieza”, se establecio que los demas términos?® deben poseer una

frecuencia minima de 5 (cinco) repeticiones, con un indice de coocurrencia con el término

“limpieza” del 11%. De esta forma, los 5 primeros términos que el lenguaje R arroja son los

siguientes:
1. “mejorar” —41%;
2. “puerta” —24%;
3. “toalla” — 24%;
4. “punto” — 21%;
5. “detalle” — 17%.

26 Ver todos los términos asociados con el término “limpieza” en la seccidn Anexos.
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Teniendo en cuenta las especificaciones anteriores, y sumando que las asociaciones entre
términos tengan un indice de coocurrencia minima del 7,5%, y obviando términos poco
relevantes como: “aunque”, “atencion” y “amable”, se logr6é confeccionar el siguiente grafico

de nodos:

Figura 3.4. Asociacion de términos con “limpieza”

detalle

‘
(_limpieza J
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Fuente: produccion propia en base a datos de R

Visto la calidad seméantica de cada término (que engloba a su vez a otros términos), la imagen
producida y de acuerdo con las especificaciones sobre su interpretacion, el investigador se

permite inferir que:
1. Larelacidon “limpieza” y “mejorar”, nos dice claramente lo siguiente:
53. “La limpieza debe mejorar”.

2. El término “falta” estd intimamente relacionado con el término “mejorar”, en donde se

asume que:
54. “Falta mejorar la limpieza”.

3. Los términos “punto” y “detalle”, simplemente sirven para sefialar que podria existir
algun inconveniente que el huésped haya detectado, por lo que su discurso los emplearia

de las siguientes formas:

55. “Hay un punto con respecto a la limpieza”;

56. “Existe un detalle sobre la limpieza”;

4. Otros términos como “toalla”, “puerta” y “pared”, sefialan que posiblemente el

problema con la limpieza esté relacionado con estos objetos, por lo que:

57. “los problemas en la limpieza estan en la toalla, puerta y pared”.
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5.3.2.5. Asociaciones con el término “mantenimiento”.

Con respecto al término “mantenimiento”, se establecio que los demas términos?’ deben poseer
una frecuencia minima de 5 (cinco) repeticiones, con un indice de coocurrencia con el término
“mantenimiento” del 6%. De esta forma, los 5 primeros términos que el lenguaje R arroja son

los siguientes:

“falta” — 29%;
“detalle” —25%:;
“mal” — 17%;
“bano” — 14%:;

A S

“mejorar” — 11%.

Teniendo en cuenta las especificaciones anteriores, y sumando que las asociaciones entre
términos tengan un indice de coocurrencia minima del 12,5%, y obviando términos poco

relevantes como: “amable”, se logrd confeccionar el siguiente grafico de nodos:

Figura 3.5. Asociacion de términos con “mantenimiento”

mantenimiento

Fuente: produccion propia en base a datos de R

Visto la calidad semantica de cada término (que engloba a su vez a otros términos), la imagen
producida y de acuerdo con las especificaciones sobre su interpretacion, el investigador se

permite inferir que:

21 Ver todos los términos asociados con el término “mantenimiento” en la seccidon Anexos.
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1. El mantenimiento esta intimamente relacionado con los términos “falta” (a su vez
relacionado con los términos “mejorar” y “limpieza”) y “mal”, del cual podemos

concluir que:

58. “El hotel esta mal mantenido”;

59. v “como falta mejorar la limpieza, esto repercute en el nivel de mantenimiento”.

2. Con respecto al término “detalle”, a su vez relacionado con los términos “bafo”, la cual
a su vez también estd relacionado con los términos “pared”, “puerta” y “ducha”, se

podria asumir que:

60. “El nivel de mantenimiento esta condicionado con uno o mas detalles en el bario de

las habitaciones, estos detalles yacen tanto en la pared, en la puerta y en la ducha”.

5.3.2.6. Asociaciones con el término “precio”.

Con respecto al término “precio”, se establecié que los demas términos?® deben poseer una
frecuencia minima de 4 (cuatro) repeticiones, con un indice de coocurrencia con el término
“precio” del 5%. De esta forma, los 5 primeros términos que el lenguaje R arroja son los

siguientes:

“acorde” — 30%;
“relacion” —20%;
“zona” — 18%;
“bien” — 14%;

“experiencia” — 10%.

ok~ w0 DN PE

Teniendo en cuenta las especificaciones anteriores, y sumando que las asociaciones entre
términos tengan un indice de coocurrencia minima del 5%, y obviando términos poco

relevantes como: “parecio”, “cualquier”, y “pasar”, se logr6é confeccionar el siguiente grafico

de nodos:

28 Ver todos los términos asociados con el término “precio” en la seccion Anexos.
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Figura 3.6. Asociacion de términos con “precio”

experiencia

Fuente: produccién propia en base a datos de R

Visto la calidad semantica de cada término (que engloba a su vez a otros términos), la imagen
producida y de acuerdo con las especificaciones sobre su interpretacion, el investigador se

permite inferir que:

1. Los adjetivos calificativos relacionados con el término “precio” son: “acorde”, “bien”
y “mal”. Por lo que podemos asumir, en funcién de una escala ordinal decreciente, las

siguientes 3 proposiciones:

61. “El precio por una habitacion es acorde”;
62. “El precio por una habitacion es bueno”;

63. “El precio por una habitacion es malo”.

2. Por otro lado, vemos que en el caso del término “acorde”, este esta relacionado con los
términos “zona” y “bien”, y a su vez el término “zona” esta fuertemente relacionado

con el término “precio”. Por lo tanto, podemos asumir la siguiente proposicion:
64. “El precio por una habitacion es acorde debido a la zona”.

3. Por otro lado, con respecto a las asociaciones entre los términos “precio” con

29 <¢

“relacion”, “mal”, “bien” y “experiencia”, se podria asumir la siguiente proposicion:
65. “A pesar de una mala experiencia, la relacion precio calidad es buena”.

5.3.2.7. Asociaciones con el término “descansar”.

Con respecto al término “descansar”, se establecié que los demas términos?® deben poseer una

frecuencia minima de 9 (nueve) repeticiones, con un indice de coocurrencia con el término

29 Ver todos los términos asociados con el término “descansar” en la seccidon Anexos.
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“descansar” del 5%. De esta forma, los 5 primeros términos que el lenguaje R arroja son los

siguientes:

“musica” — 28%);
“noche” —20%;
“ruido” — 17%:;
“boliche” — 10%:;
“habitacion” — 10%.

o~ w0 N E

Teniendo en cuenta las especificaciones anteriores, y sumando que las asociaciones entre
términos tengan un indice de coocurrencia minima del 7,5%, y obviando términos poco

relevantes como: “limpio”, “pava”, y “eléctrica”, se logré confeccionar el siguiente grafico de

nodos:

Figura 3.7. Asociacion de términos con “descansar”

Fuente: produccion propia en base a datos de R

Visto la calidad semantica de cada término (que engloba a su vez a otros términos), la imagen
producida y de acuerdo con las especificaciones sobre su interpretacion el investigador se

permite inferir que:

1. Aquellos términos directa y fuertemente relacionados con el término “descansar” son:
“musica”, “noche” y “ruido”. Los cuales también estan fuertemente relacionados con
los términos “boliche”, “bar”, “lado” y “habitacion”. De esta forma, al tener todos los

términos con asociaciones tan evidentes, podemos asumir las siguientes proposiciones:

66. “La calidad de descanso se ve afectada por las noches, debido al ruido y a la musica
que se puede escuchar desde la habitacidon, en donde al parecer, se encuentra al lado

de un bar o boliche”.
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5.3.2.8. Asociaciones con el término “baiio”.

Con respecto al término “bafio”, se establecié que los demas términos®® deben poseer una
frecuencia minima de 4 (cuatro) repeticiones, con un indice de coocurrencia con el término
“bano” del 16%. De esta forma, los 5 primeros términos que el lenguaje R arroja son los

siguientes:

“mojado” — 46%;
“ducha” —38%;
“detalle” — 35%;
“mampara” — 32%;

“sucio” — 25%.

A S

Teniendo en cuenta las especificaciones anteriores, y sumando que las asociaciones entre
términos tengan un indice de coocurrencia minima del 5%, y obviando términos poco
relevantes como: “foto”, “habitacion” y “departamento”, se logrd confeccionar el siguiente

grafico de nodos:

Figura 3.8. Asociacion de términos con “baiio”

4

Fuente: produccion propia en base a datos de R

Visto la calidad semantica de cada término (que engloba a su vez a otros términos), la imagen
producida y de acuerdo con las especificaciones sobre su interpretacion, el investigador se

permite inferir que:

30 Ver todos los términos asociados con el término “bafio” en la seccion Anexos.
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1. Los adjetivos calificativos mas relacionados con el bafio son: “mojado”, “sucio” y

“chico”. Esto supone las siguientes proposiciones:

67. “El bano por alguna razon esta mojado o se moja facilmente”;
68. “El bario es sucio o posee suciedad’’;

69. “El bario es chico”.

2. Con respecto al término “mojado”, esta también estd relacionado con los términos
“mampara”, “ducha”, “piso”, “detalle”, y “chico”, y estos términos también se
relacionan entre ellos. Por lo que, debido a que probablemente pertenezcan a una misma

proposicion, se pueden construir las siguientes:

70. “El banio queda mojado debido a la mampara™;
71. “Hay un detalle con respecto a la ducha, el cual moja el piso”;

72. “Debido a que el bario es chico, es facil que la ducha moje el barno”.

3. Con respecto al término “puerta”, esta se relaciona solo con los términos “bafo” y

“piso”. Por lo que se puede asumir que:

13. “Existe un detalle con respecto a la puerta del bario”;
74. O bien, “Debido a que el baiio es chico, la puerta obstruye el camino y/o es

representa un inconveniente”.

5.3.3. Asociaciones con términos indeterminados.

Para esta parte, se intentd crear graficos que representen la asociacion entre términos, sin
especificar con cuales términos deben estar asociados, por lo que, automéaticamente, el lenguaje
R otorga prioridad a aquellos términos que estan mas fuertemente asociados y menos
distanciados.

De esta forma, mediante un grafico de dendrogramas®* y limitando la herramienta a solamente
aquellos términos que poseen una frecuencia minima de 5 repeticiones, se logré imprimir la

siguiente imagen:

31 Diversas fuentes definen los dendrogramas como un diagrama de datos en forma de arbol que
organiza los datos en subcategorias que se van dividiendo en otros hasta llegar a un nivel de detalle
deseado. En esta se puede apreciar claramente el grado de relacion entre los datos, e incluso entre
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Figura 3.9. Asociacion de términos no discriminados

hote!

excelene

desayuno

chico

gescansar ——

Fuente: produccion propia en base a datos de R

En esta imagen, obviando las asociaciones por colocacion, se pueden evidenciar a simple vista
un buen ndamero de grupos de téerminos con fuertes asociaciones entre sus términos, y estos

grupos son los siguientes:

“ruido”, “bar”, “boliche”, y “noche”;

29 ¢

“pava”, “eléctrica”, “desayuno”, y “chico”;
“plaza”, “serrano”, y “cuadra”;
“descansar”, y “musica”;

“ducha”, “agua”, “detalle”, y “piso”;
“cocina”, y “basico”;

“ascensor’”, Y “viejo”;

© N o ok~ w D PE
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“local”, “cerca alermo”, “soho”, “mejor”, “zona”, “muy”, “lindo”, y “lugar”.
b b 9 b b b 9 b

Algunos de estos grupos de términos son facilmente identificables debido a que las
combinaciones entre estos términos se asemejan a proposiciones hechas anteriormente en el
punto de asociaciones de términos discriminados. De hecho, al realizarse el analisis de estos,

se volvid a referirse a las proposiciones hechas en las asociaciones de términos con términos

grupos de datos habiendo o no similitud o cercania entre categorias. Para esta técnica, se utilizé el
algoritmo Euclidiano, en donde mientras mas cerca estén dos términos y mientras menos ramas se
abran de uno al otro, mas relacionados estan.
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discriminados. Sin embargo, existen grupos de términos que no fueron identificados, o bien,

no se han establecido de tal forma que sus términos tengan asociaciones claras y evidentes.

Una vez que se determinaron estos grupos, se procedié con realizar las siguientes

observaciones, comparaciones y anlisis:

1. Al igual que en el analisis propuesto en el punto de asociacién de términos
discriminando el término “descansar” (que se refiere a la calidad de descanso), se puede
observar como estos cuatro términos (“ruido”, “bar”, “boliche”, y “noche”) sugieren y

apoyan la proposicion previamente elaborada, y a su vez, se pudo producir lo siguiente:

75. “hay ruidos durante las noches provenientes de bares y boliches que evitan que uno

descanse ”’;

2. Enla asociacion de términos discriminando el término “habitacion”, se hizo una breve
mencion en la posible asociacion entre los términos “desayuno” y “chico”. Que para
este caso, visto la asociacion entre los cuatro términos de este punto (“pava”,

“eléctrica”, “desayuno”, y “chico”), se observa que:
76. “el desayuno en las habitaciones es modesto e incluye una pava eléctrica”;

3. Retomando la asociacion de términos discriminando el término “ubicacion”, se vio una
2 [13

vez mas que los tres términos de este punto (“plaza”, “serrano”, y “cuadra”) dieron

lugar a la construccion de la siguiente proposicion:

’

77. “el hotel queda situado a una cuadra de Plaza Serrano”;

4. Al igual que el primer punto, y refiriéndose a la asociacion de términos discriminando
el término “descansar”, los dos términos de este cuarto punto (“‘descansar”, y “musica”),

dieron lugar a lo siguiente®:

78. “es dificil descansar por la musica”,

32 También no es dificil pensar en la siguiente proposicion: “la misica permite descansar”, pero por
experiencias anteriores del investigador, por lo propuesto durante la confeccion de la presente
investigacion, y por medio del uso del sentido comun, esta la proposicion especifica fue descartada.
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5. Volviendo a la asociacion de términos discriminando el término “bafio”, y tomando los
cuatro términos que corresponden a este punto (“ducha”, “agua”, “detalle”, y “piso”)

se puede pensar en las siguientes proposiciones similares:
79. “hay un detalle con respecto a la ducha, en donde el agua deja el piso mojado”;

6. Para este sexto grupo, no fue posible identificar ninguna asociacién entre estos dos
términos (“cocina”, y “bésico”) en puntos anteriores, por lo que quedo6 con proponer lo

siguiente:

80. “la cocina es bésica”’;

81. o bien, “para cocinar uno tiene lo basico”;

7. Para este séptimo grupo, tampoco fue posible identificar ninguna asociacion entre los
dos términos (“ascensor”, y “viejo”), sin embargo, a diferencia del sexto grupo, realizar

una proposicion es relativamente facil, y se obtiene la siguiente construccion:
82. “el ascensor es viejo o antiguo ”’;

8. En este ultimo grupo, claramente el tema central fue la “ubicacidon”, en donde al igual
que en el punto de asociacion de términos discriminando el mismo término “ubicacion”,
se puede ver la similitud con las proposiciones anteriores; por lo que, se considerd

mediante un razonamiento l6gico que:

83. “el hotel esta ubicado en un muy lindo lugar en Palermo Soho, en la mejor zona,

donde uno esté cerca de los locales .
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5.4. Capitulo 4: Clasificacion por sentimiento

5.4.1. Introduccion a la clasificacion por sentimiento.

Como bien explica Bing (2012, p. 31), la clasificacién por sentimiento consta en clasificar el
texto en dos tipos principales de opiniones: opiniones positivas y opiniones negativas, y de
acuerdo con las palabras que expresen un sentimiento u opinion. Mientras el vocabulario
utilizado tienda a expresar aspectos “positivos” la polaridad tendera a ser positiva, y si su

vocabulario expresa aspectos “negativos” la polaridad tendera a ser negativa. '

Para poner en prueba esta técnica se utilizaron ambos programas: Excel (extension

MeaningCloud) y R, cada uno con sus propias funciones.

5.4.2. Mediante funciones proporcionadas por Excel.

Para esta tarea de clasificacion por sentimiento, se utilizé la extension MeaningCloud de Excel.
Esta herramienta procesa un campo del tipo texto y puede arrojar seis posibilidades diferentes,
que en orden creciente de polaridad, las primeras cinco son: N+ (muy negativo), N (negativo),
NEU (neutro), P (positivo), P+ (muy positivo), y la Gltima se trata de otra categoria aparte que
es NONE (no clasificable). Dicho esto, esta funcion de clasificacion fue aplicada tanto para el
titulo de la opinion como para el texto de la opinién. De esta forma, se confeccionaron los

siguientes gréficos de acuerdo con los resultados obtenidos:

Figura 4.1. Clasificacion de los textos por analisis del sentimiento

Clasificacion de los textos por
analisis del sentimiento
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N NEU P P+ NONE
CLASIFICACION DEL SENTIMIENTO

Fuente: produccion propia en base a datos de Excel
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Figura 4.2. Clasificacion de los titulos por analisis del sentimiento

16
5 l
.

N NEU P+ NONE
CLASIFICACION DEL SENTIMIENTO

Clasificacion de los titulos por
analisis del sentimiento
3

CANTIDAD DE OPINIONES

26
P

Fuente: produccion propia en base a datos de Excel

Estos datos obtenidos resultaron no ser de utilidad, ya que no se pudieron detectar
comportamientos similares entre estas dos variables (sentimiento por texto y sentimiento por

titulo). Por este motivo, se procedi6 con intentar unificarlos en una sola variable.

Para determinar la clasificacion por sentimiento para cada opinién, se tomaron los resultados
del analisis del sentimiento para tanto el titulo de la opinién como el texto de la opinion, y

también, el puntaje general otorgado por el usuario.

Se determind que los resultados del analisis del sentimiento siguieran una escala del tipo

numeérica, por lo que se los transformé mediante la siguiente tabla:

Figura 4.3. Escala de transformacion de la clasificacion por andlisis del sentimiento

Valores

Clasificacion por andlisis del sentimiento NEU | P NONE

Clasificacion del huésped 1 2 3 4 5 No considerado

Fuente: escala para transformacion numérica confeccionado por el investigador

Una vez que se obtuvieron los puntajes del titulo y del texto para cada una de las opiniones
transformados a escala numérica, y los puntajes otorgados por cada usuario, se procedio con la
utilizacion de diferentes medidas de tendencia central para determinar la clasificacion por

analisis del sentimiento final para cada opinion.
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De esta forma, de tres valores para cada opinion, se determiné el puntaje mediante la Mo(x),
dando asi una mayor importancia a aquel valor que mas aparece; y en caso de no poder
determinarse mediante esta, se utiliz6 la Me(x), evitando que los extremos tanto superior como

inferior afecten al valor final.

Una vez que se tiene el valor final, este se vuelve a transformar mediante la misma escala
numérica con la cual fue transformada; y de esta forma se obtuvo el siguiente grafico para

representar la clasificacion por analisis del sentimiento de las opiniones:

Figura 4.4. Clasificacion por analisis del sentimiento final por opinion
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Fuente: produccion propia en base a datos de Excel

Debido a que la escala utilizada (N+; N; NEU; P; y P+) pertenece a una variable del tipo
ordinal, se desconocen el valor de los intervalos entre cada orden, tampoco se pueden someter
dos 0 mas valores a operaciones aritméticas para obtener otro valor equivalente a un orden, y

no es posible detectar un cero absoluto.

Como observacion detectada que posiblemente podria tomarse como informacion es con
respecto a la Mo(x) de la clasificacion del sentimiento: P (con una frecuencia de 54) que ocupa
la cuarta posicién en cuanto al valor (suponiendo una escala ascendente de valores); y esta
cuarta posicion coincide con la posicion de la Mo(x) detectada en el capitulo 1 (puntajes de los
turistas en idioma espafiol), en donde la Mo(x) muy bueno. Para este caso podria considerarse
que, ambos P y “muy bueno” al ser las modas de una variable de 5 valores y ocupando la 4ta
posicion (suponiendo que ambas variables estan ordenadas de forma ascendente), pueden

referirse a la mayoria los turistas y pueden ser representativas de la poblacién de turistas para
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Didi Soho Hotel. De hecho, la muestra sostiene que 30 de las 34 opiniones calificadas como

“muy bueno” pertenecen al grupo de las 54 clasificadas como P.

Por otro lado, también podria suponerse una similitud entre las poblaciones en cuanto a la
“calificacion de los usuarios” y la “clasificacion por analisis del sentimiento de los usuarios”.
De esta forma, ambos tendrian una p, Me(x) y Mo(x) similares, y también tendrian un
coeficiente de asimetria negativo (y por lo tanto asimétrica hacia la izquierda) y un coeficiente
de curtosis negativo (poco empinamiento o platicurtico). Por lo que podria proponerse, en

lineas generales, que:

84. “A pesar de los puntajes y aspectos negativos, los huéspedes por lo general estan

satisfechos con el producto hotelero que ofirece Didi Soho Hotel”.

5.4.2. Mediante funciones proporcionadas por R.

Para esta tarea, en donde se procedi6 con escribir un cédigo a priori®3, muy poco potente a
comparacion de otras herramientas de analisis del sentimiento, pero lo suficiente para realizar
el analisis del sentimiento mediante R*, lo que se hizo fue asignar un término extra a los
términos que sefialan una connotacidn positiva y negativa. Para el caso de los términos
positivos, el término extra asignado es “positivo” y para el caso de los términos negativos, el
término extra asignado fue “negativo”. Ademas, se agrego el término “potenciado”, que refleja

la potencia con la cual el usuario intensifica la calidad semantica de su discurso.®

Se procedid entonces con establecer los indices de coocurrencia con los términos “positivos”
y “negativo”, y se lo hizo con los términos los cuales se consideraron interesantes para conocer
la polaridad del sentimiento del usuario, estos, todos sustantivos cuyas frecuencias de
ocurrencia fueron las mas altas (ver “capitulo 2: Frecuencia de términos™), son, en orden
alfabético: “ascensor”, “atencion”, “bano”, “bar”, “boliche”, “café”, “cama”, “cocina”,

“desayuno”, “descansar”, “detalle”, “ducha”, “habitacion”, “hotel”, “limpieza”,

33 Uno de los mayores problemas para la investigacion fue que aunque la técnica y sus funciones de
analisis del sentimiento estén disponibles para el lenguaje R, esta funciona siempre y cuando el
lenguaje natural a procesar sea el inglés.

3 Principales paquetes utilizados: “NLP”, “tm”, “rlist” y “corrplot”.

35 Ver términos que tuvieron una asignacion de términos extra en la seccion Anexos.
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“mantenimiento”, “musica”, “noche”, “piso”, “precio”, “problema”, “relacion”, “ruido”, y

“ubicacion”. %6

Para la representacion y visualizacion de los resultados se utilizé el grafico de matriz de
correlacion mediante R, en donde la intensidad del color azul representa un indice de
coocurrencia significativo, y la intensidad del color rojo representa un indice inverso de
coocurrencia significativo. Esta imagen basicamente refleja que tan “negativa” o “positiva” en

cuanto al sentimiento es la utilizacion de un término.

Figura 4.5. Clasificacion por analisis del sentimiento por términos determinados
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Fuente: produccion propia en base a datos de R

Teniendo esta imagen creada y los términos que presenten asociaciones considerables con los
términos “negativo” y “positivo”, se pudo deducir lo siguiente con respecto al anélisis del

sentimiento mediante la herramienta R:

e Lostérminos que mas evidenciaron un ajuste hacia una polaridad negativa son, en orden
descendente, fueron: “ruido”, “musica”, “bafio”, “problema”, “habitacion”, “hotel”, y
“descansar”.

e Ademas, los términos que menos evidenciaron ajustarse hacia una polaridad negativa,
es decir, una asociacion negativa con lo “negativo”, fueron: “ubicacién”, y “cocina”.

e Por otro lado, los términos que mas evidenciaron ajustarse hacia una polaridad positiva,
en orden descendente, fueron: habitacién”, “potenciado”, “ubicacion”, “cama”, y

“atencion”.

36 Ver los indices de coocurrencia en la seccidn Anexos.

37 Aunque el nombre de la herramienta de visualizacién mencione la correlacion en él, también puede
ser utilizada para representar las coocurrencias.
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e También, aquellos términos que menos evidenciaron ajustarse hacia una polaridad
positiva, es decir, una asociacion negativa con lo “positivo”, fueron: “ascensor”,

29 ¢

“musica”, “piso”, y “ruido”.
Visto esto, se puede constituir lo siguiente en materia de proposiciones e informacion generada:

85. “La utilizacion del téermino “ruido” es lo que mas afecta negativamente a las
calificaciones de Didi Soho Hotel”;
86. “La utilizacion del término “musica” afecta negativamente a las calificaciones de
Didi Soho Hotel”’;
87. “La utilizacion del término “bario” afecta negativamente a las calificaciones de Didi
Soho Hotel”’;
88. “La utilizacion del término “problema’ afecta negativamente a las calificaciones de
Didi Soho Hotel ”;
89. “La utilizacion del término “hotel” afecta negativamente a las calificaciones de Didi
Soho Hotel”’;

escansar” afecta negativamente a las calificaciones de

Didi Soho Hotel”’;

90. “La utilizacion del término

91. “La utilizacion del término ““cocina’” no afecta negativamente a las calificaciones de
Didi Soho Hotel”;
92. “La utilizacion del término “ubicacion” no afecta negativamente y afecta
positivamente a las calificaciones de Didi Soho Hotel
93. “La utilizacion del término “habitacion” afecta mas positivamente de lo que afecta

negativamente a las calificaciones de Didi Soho Hotel”;

94. “La utilizacion de términos potenciadores del habla afectan mas positivamente de lo

que afecta negativamente a las calificaciones de Didi Soho Hotel”;
95. “La utilizacion del término “‘cama” afecta mas positivamente de lo que afecta
negativamente a las calificaciones de Didi Soho Hotel”;
96. “La utilizacion del término “atencion” afecta més positivamente de lo que afecta

negativamente a las calificaciones de Didi Soho Hotel ”;

97. “La utilizacion del término “‘ascensor” no afecta positivamente calificaciones de Didi

Soho Hotel ”.
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5.5. Capitulo 5: Clasificacion por subjetividad

5.5.1. Introduccion y definicion de pautas de trabajo.

Segun lo declarado por Bing (2012) la clasificacion por subjetividad se trata de aquella técnica
que clasifica un documento, de acuerdo con el vocabulario que utiliza, en “subjetivo” u
“objetivo”; en donde lo subjetivo tiene que ver con lo emocional, el juicio de valor, el
sentimiento y lo no racional, mientras que lo objetivo tiene que ver con lo racional, el
razonamiento, la logica y lo no emocional.’ Para esta tarea se utiliz6 la extension MeaningCloud
de Excel, y fue aplicada solamente al texto de las opiniones. Esta herramienta arroja dos
categorias principales: “objetivo” (representando un lenguaje racional) y “subjetivo”

emocional o irracional), v en pocos casos “sin clasificacion” (no fue posible su clasificacion).
b

Recordando que la presente investigacion contempla un contexto de ambiguedad, y por lo
tanto, una situacion de extrema incertidumbre, correspondid la realizacion de analogias
(Bonatti et al, 2011, p. 76). Aun también habiendo tenido en cuenta las advertencias sobre la
utilizacion de analogias, la cual “suele ser una de las fuentes mas frecuentes de errores”; de
hecho, podria mostrar qué no es certero, qué no deriva en un accionar o qué podria llegar a
nublar la percepcion de la realidad (Bonatti, 2005). Sin embargo, debido a que la presente
investigacion no intenta generar un modelo de decision, ni establecer ninguna relacién entre
variables, sino que, uno de sus fines, es generar informacién a ser puesta a prueba en futuras

investigaciones, se procedidé con proponer un modelo analogo, explicado a continuacion.

Para esta tarea se intentd relacionar los diferentes tipos de viajeros determinados por
TripAdvisor) con los diferentes tipos de segmentacion que sefiala el modelo de segmentacion
vincular (explicado mas a fondo en el marco tedrico), el cual trata de segmentar los diferentes
tipos de vinculos entre el consumidor y el producto/servicio definiendo el vinculo en si mismo
entre estos dos (Wilensky, 2006; Caden, 1986). Particularmente, se hizo foco Unicamente en
sefialar los tipos de viajeros que mas podrian ajustarse al vinculo “racionalista®® (y por lo tanto
al polo “discriminado”), o bien, al polo “simbidtico” (siendo sus posibles vinculos

“comunitario” y/o “materno-filial”’) en un sentido amplio por no poder definir el vinculo mas

% El vinculo “simbologista” fue descartado de este modelo analogo ya que al tratarse de un hotel 3
estrellas, se lo considerd6 muy poco probable el hecho de que alguien se hospede por cuestiones de
prestigio o estatus social.
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asociado a lo emocional. Por lo que, si un segmento demostré tener una clasificacion de su
vocabulario mayormente subjetiva, se lo asocié con el polo “simbidtico”; y si la clasificacion

de su vocabulario fue objetiva, se lo asocié con el vinculo “racional” del polo “discriminado”.

En cuanto al valor “no especifica” de la variable “tipo de viajero”, esta se la tuvo en cuenta
solamente para controlar que la suma de todos los valores es igual a la muestra (100 unidades
experimentales); por lo que de ninguna forma se lo tendra en cuenta como un segmento del
mercado turistico u hotelero. También, se descartaron otras variables que podrian haber sido
puestas a prueba para comprobar si existe alguna relacion entre sus diferentes valores y el
resultado de la clasificacion por subjetividad. Estas variables descartadas para este capitulo
fueron: “puntaje del usuario”, “fecha de alojamiento”, “nivel de critico”, “utilizaciéon de
dispositivo movil”, “clasificaciéon por sentimiento”, ademds de todas las otras variables

descartadas desde el principio de la investigacion (ver disefio muestral).

De esta forma se constituyd el modelo andlogo correspondiente tendiente a establecer
solamente una analogia. Debido que, como bien explica Wilensky (2006, p. 87), los seres
humanos son seres complejos y no se sitdan en ninguno de los dos extremos; y ademas existen
vinculos combinatorios en donde los cuatro vinculos puros explicados se entrelazan para

formar otros tipos de vinculos (Wilensky, 2006, p. 92).

Para revisar si existe algiin patron de comportamiento entre los datos que pueda relacionarse
con el modelo de segmentacion vincular, se utilizo la funcién de tabla pivot que ofrece Excel,
poniendo en el orden de filas a los tipos de viajeros y en el orden de columnas a las categorias
segun la clasificacion por subjetividad de la herramienta. Ademas, estas tablas se crearon con
dos tipos de valores que sirvieron para control mutuo entre las tablas, uno se trato de los valores
numéricos, y el otro se traté del porcentaje. EI primero se lo utiliz6 para saber si se esta tratando
con frecuencias muy pequefias de las cuales pueda desembocar una variacion muy grande en
los porcentajes, de ser asi, podria estar sospechandose de que se traten de valores atipicos. El

segundo se lo utilizé principalmente para evidenciar algin patron de comportamiento.

5.5.2. Clasificacion a nivel opinién.

En una primera instancia, la tarea de clasificacion por subjetividad se realizé para los conjuntos
de opiniones de Didi Soho Hotel, siendo 100 opiniones en total. De esta se obtuvo un 87% de
las opiniones clasificadas como subjetivas, un 13% como objetivas, y ninguna se clasifico

como “no clasificable”. Apréciese el siguiente grafico de barras:
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Figura 5.1. Clasificacion por subjetividad por opinién
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Fuente: produccién propia en base a datos de Excel

Intuitivamente, pareceria que se ha encontrado un comportamiento clave de la poblacion, en
donde la “gran mayoria”, refiriéndose al 87% de las opiniones clasificadas como subjetivas,
manifiesta un lenguaje subjetivo o emocional. Sin embargo, no debe olvidarse que Bing (2012,
p. 45) expresa que “los textos subjetivos frecuentemente expresan puntos de vista y opiniones”.
Por lo que, se tuvo en cuenta, que de por si, las opiniones son subjetivas, y se debe realizar una

exploracion mas a fondo. '

Con el fin de poder encontrar algin indicio de informacion significativo, se procedid con seguir
explotando los datos obtenidos y almacenados en forma de base de datos. Con estos datos se
crearon diversas tablas pivot con Excel®®, y se obtuvieron los siguientes resultados cruzando la

clasificacion por subjetividad con otras variables, que son:

Figura 5.2. Clasificacion por subjetividad por opinion segin motivo de viaje

Objetivo|Subjetivo| Total Objetivo [Subjetivo | Total
Amigos 3 19 22 Amigos 14%
Familia 5 25 30 Familia 17%
Negocios 1 15 16 Negocios
No especifica |1 5 6 No especifica
Pareja 3 19 22 Pareja
Solo 0 4 4
Total 13 87 100

Fuente: produccion propia en base a datos de Excel

39 Para los porcentajes se utilizo el formato condicional — escala de colores — verde/amarillo/rojo.

Lic. Nicolas Chung -83-



eWOM en turismo UBA FCE

Segun lo dispuesto en este par de tablas, se pudo ver que el segmento cuyo motivo del viaje
fue pasar un momento en “familia” presentaron el mayor grado de objetividad en cuanto al
namero de opiniones (alrededor del 17%). Mientras que aquellos segmentos en donde los
turistas viajaron entre “amigos” y en “pareja”, cada segmento presentd un 14% de opiniones
clasificadas como objetivas. Para el caso del segmento ‘“negocios”, solo 1 de 15
(aproximadamente el 6%) mostrd un lenguaje predominante objetivo. Mientras que aquellos
que viajaron mediante la categoria “solo”, no presentaron ninguna clasificacion objetiva, pero
visto que solo hubo 4 comentarios en esta categoria, habria que considerar la posibilidad de

que uno 0 Mas de estos 4 se traten de un valor atipico.

Teniendo estos valores, no fue posible construir ninguna proposicion por parte del investigador,
por lo que se procedié a utilizar la misma técnica de clasificacion por subjetividad, pero con

otros criterios de clasificacion.

5.5.3. Clasificacion a nivel oracién sin discriminar opiniones.

Al ver que la clasificacion por subjetividad a nivel opinion no deja en evidencia ningun
comportamiento de la poblacion que sea relevante ni identificable a simple vista, se procedieron
con las recomendaciones de otros autores para que la clasificacion por subjetividad arroje algun

patrén identificable.

Segun sefialan Pang y Lee (2008, p. 29) ', existen diversos proyectos en donde la clasificacion
se puede realizar tanto a nivel de la oracion como a nivel de la sub-oracion. Teniendo en cuenta

esto, se procedio con descomponer las opiniones en oraciones. Para esta sub tarea, se utilizo R;

(134 (13 ' bh)

las oraciones fueron determinadas segin su finalizacién en (punto) y (signo de
exclamacion). Acerca de las sub-oraciones, estas fueron omitidas. Principalmente, debido a
que su descomposicién desde la opinion requiere un mayor estudio de cémo se forman y
funcionan en idioma espafol, ademds, una optimizaciéon mas compleja en el codigo de

programacion ad hoc de la herramienta R.

De esta forma, se obtuvieron unas 491 oraciones de las 100 opiniones de Didi Soho Hotel. En
donde, 262 oraciones (que conforman el 53,36% del total de opiniones del hotel) fueron
clasificadas como subjetivas, las 229 oraciones restantes (46,64% del mismo total) fueron
clasificadas como objetivas, y ninguna fue clasificada como “no clasificable”. Apréciese el

siguiente gréfico de barras:
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Figura 5.3. Clasificacion por subjetividad por oracion
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Fuente: produccion propia en base a datos de Excel

Visto que, a comparacion de la clasificacion por subjetividad a nivel opinién, la clasificacion
a nivel oracién mostrd proporciones mas equitativas, se procedio con producir la siguiente tabla

pivot de acuerdo con las mismas especificaciones con las que se las realizaron a nivel opinion.

Figura 5.4. Clasificacion por subjetividad por oracion segun motivo de viaje

Subjetivo | Objetivo | Total Subjetivo |Objetivo | Total
Amigos 57 65 122 Amigos 47% 53% 100%
Familia 74 68 142 Familia 52% 48% 100%
Negocios 42 29 71 Negocios 59% 41% 100%
No especifica |14 9 23 No especifica [61% -@
Pareja 62 49 111 Pareja 56% 44% 100%
Solo 13 9 22 Solo 59% 41% 100%
Total 262 229 491 Total 53% 47% 100%

Fuente: produccion propia en base a datos de Excel

Segun lo expuesto por el conjunto de tablas, se pudo ver que el Gnico segmento que superd la
barrera de al menos un 50% de lenguaje objetivo en su conjunto, fue el segmento de viajeros
entre “amigos” con un 53%, seguidos por el segmento “familia” con 48%, y luego el segmento
“pareja” con 44%. Para los segmentos de “negocios” y “solo”, estos solo presentaron un 41%
de lenguaje objetivo, pero nuevamente se tuvo que tener en cuenta la posibilidad de que en el
segmento “solo” exista algin valor atipico. Por lo que, se prefirio a partir de este punto,

descartar el analisis del segmento “solo”.

Quizas en este caso hubo alguna evidencia de algln patron de comportamiento interesante para
analizar, pero se prefirié proseguir con el siguiente criterio de clasificacion, para ver si el patron

de comportamiento persiste.
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5.5.4. Clasificacion a nivel oracion discriminadas por opinién.

Sabiendo que la tarea anterior tampoco ha dejado en evidencia ningun patrén de conducta de
la poblacion, se procedid con discriminar las opiniones sobre la clasificacion a nivel oracién,

es decir, para cada oracion se tuvo en cuenta a qué opinion pertenece.

Teniendo en cuenta que las opiniones pueden estar compuestas tanto de oraciones clasificadas
como subjetivas como oraciones clasificadas como objetivas, se procedié con calcular un
coeficiente de objetividad, en donde, para cada opinidn, este coeficiente es el cociente entre la
cantidad de oraciones clasificadas como objetivas, y la suma del total de las oraciones de la
opinion (tanto objetivas como subjetivas). Por lo tanto, serd expresada mediante la siguiente

formula:

Q oraciones objetivas|y;100)

Coeficiente de Objetividad|y;190) = Q total oraciones o)
Una vez obtenido este coeficiente para cada una de las oraciones, se procedi6 con clasificar
cada opinion en 6 (seis) variables dicotomicas, en donde los valores pueden ser “0” (cero) para
falso y “1” (uno) para verdadero®. Estas variables dicotémicas indican si la opinion sobrepasa
un determinado porcentaje de objetividad que surge de la totalidad de las oraciones de la
opinion, estas van desde el 20% hasta el 70% y van aumentando en 10%*. Por lo tanto, la
primera variable creada indica que la categoria posee al menos un 20% de oraciones
clasificadas como objetivas, la segunda, posee al menos un 30%, y asi sucesivamente hasta
llegar al 70%. De esta forma, se consiguieron crear tanto el siguiente grafico a continuacion,
como la tabla pivot entre los segmentos y las categorias para el coeficiente de objetividad, con

las mismas especificaciones que las tareas de clasificacion por subjetividad anteriores.

40 Para calcular el coeficiente de objetividad y clasificar a las opiniones en las distintas categorias se
utilizé el lenguaje R.

41 Las categorias de 0%, 10%, 80%, 90% y 100%, fueron descartadas ya que en etapas previas de
experimentacion y confeccion del codigo en R, se vio que los valores eran idénticos o muy similares
a las categorias adyacentes. Por este motivo se conservo la escala entre el 20% y el 70%.
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Figura 5.5. Clasificacion por subjetividad por porcentaje de oraciones clasificadas
como objetivas
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Fuente: produccién propia en base a datos de Excel

Figura 5.6. Clasificacion por subjetividad por porcentaje de oraciones clasificadas
como objetivas segun el motivo de viaje

70% |60% [50% [40% [30% [20% | Total 70% |60% |50% [40% [30% [20% [Total
Amigos 4 9| 15| 17| 18] 20| 22 Amigos 18%| 41%| 68%)| 77%| 82% | 91% | 100%
Familia 3| 7| 18] 19| 26| 26| 30 Familia 10%| 23%| 60%| 63%| 87%| 87%| 100%
Negocios 1 3 11| 12| 16 Negocios 19%| 38%| 56% | 69% | 75% [ 100%
Noespecifica| 1] 1| 1| 1| 2| 3] 6 No especifica 17%| 17%| 17%| 33% | 50% | 100%
Pareja 2| 3 10| 13| 14| 22 Pareja 149%| 36%| 45%| 59%| 64%| 100%
Solo 1l 1] 1] 1] 2] 3 4 Solo 25%| 25%| 25%| 25% | 50% | 75% | 100%
Total 12| 24| 49| 57| 72| 78| 100 Total 129%| 24%| 49%| 57%| 72%| 78%| 100%

Fuente: produccion propia en base a datos de Excel

Para este caso, vemos de vuelta al segmento de “amigos” ocupar la cabeza, en donde se pudo
ver que un 77% del lenguaje utiliz6 al menos un 40% de lenguaje objetivo para describir su
experiencia en el hotel, un 68% del lenguaje utilizé al menos un 50% de lenguaje objetivo, un
41% del lenguaje utiliz6 al menos un 60% de lenguaje objetivo, y un 18% del lenguaje utilizd
al menos un 70% de lenguaje objetivo. También, en menor medida, pero siguiendo a la cabeza,
el segmento “familia” utilizd un 63% del lenguaje con al menos un 40% de lenguaje objetivo
para describir su experiencia en el hotel, un 60% del lenguaje utiliz6 al menos un 50% de
lenguaje objetivo, un 23% del lenguaje utilizé al menos un 10% de lenguaje objetivo, y un 18%
del lenguaje utilizd al menos un 70% de lenguaje objetivo. Entre los segmentos “negocio” y
“pareja”, se vio que sus valores se encuentran relativamente cerca, mas que los segmentos de

“amigos” y “familia”, en donde a partir de la categoria de “50%”, se puede ver que sus
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coeficientes se aproximan a la mitad de los segmentos que estan a la cabeza. En cuanto a los

segmentos “no especifica” y “solo” fueron descartados segun lo dispuesto en puntos anteriores.

Teniendo la informacion generada a lo largo de esta parte, fue posible exponer las siguientes

proposiciones:

98. “El segmento de viajeros entre amigos que busca hoteles 3 estrellas en el barrio de
Palermo, es el que mas presenta un vinculo racionalista con el producto hotelero, y
por lo tanto estan en un polo discriminado ”;
99. “El segmento de familia es ligeramente menos racionalista que el segmento de
viajeros entre amigos que busca hoteles 3 estrellas en el barrio de Palermo, pero
sigue estando mas en el polo discriminado que en el polo simbidtico ”;
100. “El segmento de familia se situa ligeramente mas en el polo simbidtico que el
segmento de viajeros entre amigos”;
101. “Los segmentos de viajeros de negocios y parejas presentan un menor vinculo
racional con el producto hotelero que los segmentos de amigos y familia, y por lo
tanto es mas ajustable al polo simbiotico ”;
102. “El posicionamiento en el mercado hotelero argentino para los segmentos de
viajeros entre amigos y familia se establece por diferenciacion por precio”;
103. “El posicionamiento en el mercado hotelero argentino para los segmentos de
viajeros de negocios y parejas se establece por diferenciacion por calidad ”;
104. o bien, “El posicionamiento en el mercado hotelero argentino para los
segmentos de viajeros de negocios y parejas se establece por diferenciacion por

marca’” *°.

42 Wilensky (2006) menciona repetidas veces la relacion entre las marcas con lo simbolico y la
identidad, el cual se entenderia que esta relacionado con el vinculo “simbologista”, el cual fue
descartado en este trabajo. Sin embargo, se asumi6 que la lealtad a la marca posee una menor carga
racional que la que posee el vinculo “racionalista”, por lo que la marca podria ser, un motor de eleccion
del producto hotelero para los demés segmentos que estan menos vinculados con lo racional y mas
vinculados con lo emocional.
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5.6. Capitulo 6: Generacidn de topicos

5.6.1. Introduccion y definicion de las pautas de trabajo.

Segln Bing (2012, p. 73), la modelacion de topicos asume que cada documento consiste en
una mezcla de topicos o aspectos, y cada uno de estos aspectos puede ser representado por un
conjunto de palabras. Asi, se identifican los tdpicos de colecciones de textos, y
simultaneamente, también pueden obtener otro tipo de informacion acerca de estos. Por
ejemplo, en el analisis del sentimiento, los topicos son aspectos en el contexto del analisis del
sentimiento, por lo que diversos modelos y técnicas pueden utilizarse para extraer aspectos

analizando el contenido del documento. '

En otras palabras, se tratd de determinar los topicos o aspectos de cada documento mediante el
analisis del texto y el titulo de la opinion. Este analisis consistié en la identificacion de palabras
claves que determinen si el usuario se refiri6 o no a los distintos aspectos. Dado esto, se
incluyeron ocho nuevas variables dicotomicas, las cuales consisten en un andlisis del discurso

para cada opinion que determina si el usuario se refirié o no a los siguientes aspectos:

e Segun TripAdvisor existen seis temas principales:

o ‘“ubicacion”;

o ‘“relacion calidad-precio”;

o “calidad de descanso”;

o “limpieza”;

o “personal”;

o ‘“habitaciones”.

e Ademas, se agregaron los siguientes temas para poder contar con mas variables:

o ‘“equipamiento”: se trata de todos aquellos objetos que posee la habitacion, mas
alla de las caracteristicas inherentes de esta como lo puede ser el tamafio, la
comodidad y el estado de mantenimiento de la habitacién; es decir, que aqui se
tuvo en cuenta si la habitacion posee dispositivos como television o aire
acondicionado, vajilla o kitchenette, cajones o guardarropas, etc.;

o “tecnologia”: se trata principalmente de 3 cuestiones que relacionan al usuario con
la tecnologia, estas son: 1) se refirié a la conexion wi-fi; 2) se refiri6 a la reserva
mediante una agencia online; y 3) se refirio a la pagina TripAdvisor, tanto

comentarios anteriores como las fotos que subieron.
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Asi, mediante la utilizacion de R*3, se crearon conjuntos de términos para determinar los
diferentes aspectos. De esta forma, en todas las nuevas variables dicotomicas, el valor “1”
representa que el usuario se refiri¢ al aspecto de la variable correspondiente; mientras que el

valor “0”, por el otro lado, indica que el usuario omitio este aspecto en su opinion.

En este trabajo, se decidio que un usuario se refirid a este aspecto o topico, si en el texto de su
opinidn menciona explicitamente algun término que pertenezca al conjunto de términos de cada
topico*. De esta forma, a modo de ejemplo, si el usuario menciona temas relacionados con la
“ubicacion” del hotel, tales como la zona en la que esta situada y/o la cercania con las
atracciones turisticas, y a su vez, utilizando palabras como “zona”, “situado” y “cerca”, uno de
los topicos (o el unico de no ajustarse a mas) al cual se ajusta la opinion es la “ubicacion”, y
por lo tanto, se asigno el valor “1” al correspondiente campo de “ubicacién” como topico. Asi,

entonces, los demas topicos fueron establecidos.

5.6.2. Clasificacion de opiniones segun sus topicos.
Figura 6.1. Cantidad de opiniones por topicos
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Fuente: produccién propia en base a datos de Excel.0

De esta forma, se obtuvo que los aspectos o topicos que el usuario mas menciona son, en orden
descendente: 1) habitacion (soportado por el 90% de la muestra); 2) ubicacion (soportado por
el 82% de la muestra); 3) limpieza (soportado por el 63% de la muestra); 4) servicio (soportado

por el 62% de la muestra); 5) calidad de descanso (soportado por el 36% de la muestra); 6)

43 Principales paquetes utilizados: “NLP”, “tm”.

4 Ver conjuntos de términos utilizados para la identificacion de aspectos en la seccion de Anexos.

Lic. Nicolas Chung -90 -



eWOM en turismo UBA FCE

relacion precio-calidad (soportado por el 35% de la muestra); y 7) equipamiento (soportado
por el 29% de la muestra) ; y 8) tecnologia (soportado por el 16% de la muestra). Esto dio lugar

a las siguientes proposiciones por parte del investigador:

105. “Tanto las ‘habitaciones’ como la ‘ubicacion’ son los aspectos que mas
suelen importarle al huésped a la hora de evaluar el producto hotelero”;
106. “Tanto la ‘limpieza’ como la calidad de ‘atencion’son aspectos que quedan
en segundo plano a la hora de evaluar el producto hotelero™,
107. “Otros aspectos como la ‘relacion precio-calidad’, la ‘calidad de descanso’,
el ‘equipamiento’ de las habitaciones y las facilidades en cuanto a la ‘tecnologia’ son

de menor importancia para el huésped a la hora de evaluar un producto hotelero ™.

5.6.3. Clasificacion de opiniones sin discriminar sus topicos.

Por otro lado, se procedié también con realizar un conteo de aspectos por cada opinion sin
discriminar los aspectos, es decir, descubrir cuéntos aspectos (sin importar cuéles sean) incluyd
un huésped en su opiniodn, a fin de conocer mas acerca de la poblacion que compone el hotel

y/o la totalidad de los huéspedes en la comunidad TripAdvisor.com.

De esta forma, entonces, se prosiguio con realizar el conteo con la totalidad de los topicos
generados hasta el momento por el investigador, y se obtuvo el siguiente grafico creado con
Excel y utilizando los resultados que arroja R, seguidos de sus respectivos atributos de

estadistica descriptiva (también calculados mediante R):

Figura 6.2. Cantidad topicos no discriminados por opiniones

Cantidad de tépicos con opiniones no

discriminadas
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Fuente: produccion propia en base a datos de Excel.
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Figura 6.3. Medidas de estadistica descriptiva de la cantidad de topicos no discriminados

por opinién
Didi Soho Hotel Observaciones
X 4.13
o 1.236278
Me(x) 4
Mo(x) 4 29 repeticiones
cieogilgg?rt; 0.20603 La distribucion es asimétrica hacia la derecha
Coeficiente -0.12521 La distribucion es platicurtica, pero casi
de curtosis ' mesocurtica

Fuente: produccion propia en base a datos de R.

Visto coémo se comportan los datos y la informacion generada, es posible inferir las siguientes

proposiciones:

108. “Los turistas que se hospedan en hoteles 3 estrellas del barrio de Palermo
suelen percibir entre 3 a 5 aspectos del producto turistico”,
109. “La cantidad de aspectos a la que un turista o huésped suele hacer referencia

es una variable que posee una distribucion normal ”.
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5.7. Capitulo 7: Reglas de asociacion

5.7.1. Introduccién a la técnica.

Segun lo establecido por Witter et al. (2011) las reglas de asociacion sirven para predecir el

valor de una variable, dado el comportamiento de una 0 més variables. '

Para esta tarea en particular se precisé que algunas de las técnicas anteriores fueran
completadas (clasificacion por subjetividad, clasificacion por analisis del sentimiento, y
generacion de tdpicos), ya que fue el conjunto de informacion generado por esas técnicas el

que fue sometido al experimento de esta técnica en particular.

Ademas, fue necesario realizar algunas modificaciones a las variables tratadas a lo largo del

trabajo, lo cual se vera a continuacion

5.7.2. Creacion y definicion de variables.

Debido a que solamente se contd con una muestra de 100 unidades, se previé que las reglas de
asociacion no iban a ser lo suficientemente potentes de establecer reglas y detectar algun tipo
de comportamiento significativo, ya que las variables poseen gran cantidad de categorias y
seria muy poco probable que dos categorias de dos variables diferentes pudieran estar
relacionadas. Por este motivo, se procedio con reducir las categorias de cada variable para que
las reglas, si bien terminaron siendo méas generales y menos refinadas, se pudo contar con reglas

para observar la asociacion entre las categorias de las variables.

Las variables modificadas para tales experimentos y como se han agrupado las categorias

fueron hechas de la siguiente manera:

Figura 7.1. Modificacion de variables mediante reduccién del nimero de categorias

Variable Categoria Categorias Criterios
Original Original Agrupadas
0
1 El salto mas grande entre las categorias, segin
5 Bajo TripAdvisor, esta entre las categorias 3 y 4, en
Nivel de donde para ser critico nivel 4 se le exigen 1.500
P 3 ) P
critico 4 puntos, un 150% maés que al critico nivel 3, la
5 Al cual solamente exige 1.000 puntos, un 100%
5 0 mas que al critico nivel 2 (500 puntos minimo).
1 . -
5 Malo Debido a que Didi Soho Hotel es un hotel 3
Calificacion 3 estrellas y visto a que sus medidas de tendencia
del usuario 4 BUeno central estan entre los puntos 3 y 4, se establecio
s esta linea divisoria entre los puntajes 3 y 4.
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Diciembre | 12
Enero 1 | Dic—Feb
Febrero 2
Marzo 3
Fecha de Abril 4 | Mar—May Estas son las divisiones que ofrece TripAdvisor
L Mayo 5 )
alojamiento Junio 6 en el filtro llamado “época del afio”, el cual
(meses) - toma periodos de cada 3 meses corridos del afio.
Julio 7 | Jun-Ago
Agosto 8
Septiembre | 9
Octubre 10 | Sep — Nov
Noviembre | 11
Fecha de ggié 2%167_ La division 2016-2017 y 2014-2015 es la que
alojamiento 2015 2014 — mas equitativa deja la cantidad de opiniones
(afios) 2014 2015 para cada categoria.
N+ 1 Negativo Proveniente del capitulo 4 (analisis del
Clasificacion N 2 sentimiento) al igual que el criterio para la
por NEU 3 calificacion del usuario, se optd por catalogar a
sentimiento P 4 Positivo | la clasificacién por sentimiento con valor 3 en la
P+ 5 categoria “positivo”.
0
1 2 0 Menos;
0, 6 0 mas
2
. 3 De acuerdo con el capitulo 6: Generacion de
Cantidad de e . g
- 4 3ab topicos, la mayoria de las opiniones hacen
topicos : -
5 referencia a entre 3 y 5 tdpicos.
6
7 2 0 Menos;
8 0, 6 0 mas

Fuente: produccién propia con variables tratadas a lo largo del trabajo.

Ademas, también se utilizaron las variables dicotomicas generadas en el capitulo 5
(Clasificacion por subjetividad), estas son: “clasificacion por subjetividad” a nivel opinion, y
la “clasificacion por subjetividad” por porcentajes a nivel oracion discriminando la opinion.
De esta forma, se suman 7 (siete) variables dicotdbmicas para este capitulo de reglas de

asociacion provenientes del capitulo 5.

Del capitulo 6 (Generacion de tdpicos), se incluyeron los 8 (ocho) topicos generados en forma
de variable dicotomica, ya que debe indicar si el usuario se refirio a este topico 0 no; y ademas
la novena variable (ver tabla de creacion de variables) que indica si la opinion se refirié a entre
3y 5 aspectos en su opinion, teniendo en cuenta la supuesta normalidad en la distribucion de

esta variable formulada en el capitulo 6: Generacion de topicos.
Entre todas las variables utilizadas se logro definir 23 variables, de las cuales:

e 20 variables dicotémicas:
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o Variables que ofrece TripAdvisor (4): “nivel de critico”, “calificacion”, “afio”,
“utilizacion de dispositivo mobile”;
o Del capitulo 4: 1 variable dicotomica;
o Del capitulo 5: 7 variables dicotomicas;
o Del capitulo 6: 9 variables dicotomicas;
e 1 variable de 4 categorias nominales:
o “meses” (agrupadas en épocas del afio), proveniente de TripAdvisor;
e y 1 variable de 5 categorias nominales:

o “motivo del viaje” (original), proveniente de TripAdvisor.

5.7.3. Aplicacion de la técnica sin definir variables.
5.7.3.1. Primer abordaje.

Una vez que se definieron las variables, se utilizd R* para tomar tanto los datos recolectados
en la etapa de muestreo como la informacion generada en los capitulos anteriores, algunos con
ciertas modificaciones especificadas, para conformar un unico archivo .csv que contenga los

datos de ambas fuentes.

En un principio, si no se especificara ningun tipo de criterio para descubrir las reglas de
asociacion que permitio el conjunto de variables, la herramienta“® arroj6 en total unas
3.027.317 reglas posibles. Por lo que fueron especificados los siguientes criterios para reducir

esta gran cantidad de reglas:

e Solo se utilizaron 2 variables por regla (1 de contexto y 1 de resultado);
e Se eliminaron las reglas redundantes*;

e Solo se tuvieron en cuenta aquellas reglas con un nivel de confianza del 80% o mas.

EE 1Y

45 Principales paquetes utilizados: “arules”, “arulesViz”, “kernlab”.

46 Se utilizo el algoritmo “a priori”, el cual no puede crear reglas de asociacion con mas de 10 variables
involucradas, utiliza un nivel de confianza del 80% como minimo y un nivel de soporte del 10% como
minimo, en cuanto al “lift” no posee ni limite inferior ni limite superior.

47 Las reglas de asociacion redundantes son aquellas reglas cuyas variables utilizadas son exactamente
las mismas de otra regla, con la tnica diferencia de que cambia el orden de utilizacion de las variables.
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Una vez hecho esto, se logré reducir el conjunto de reglas generadas a 302 reglas de asociacion
bajo estos criterios; por lo que se podria suponer que, mediante esta técnica, al menos unas 302
hipGtesis pudieron ser generadas®®. Estas reglas fueron representadas mediante el siguiente

diagrama de dispersion*®:

Figura 7.2. Diagrama de dispersion para las reglas generadas

Diagrama de dispersion para las 302 reglas

1{ e @0 o @ o® 4
@
2 O 3.5
0.95- ’
© [©) ®
N
5 o o © ’
\E &\& @O © a
S os0- oo
@) $ ®
T o o O ® @ Oo
7]
.2 O O O ?/o 2
= 0.85 00 & (g ©
27 @ @
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O © ® @ &,
° A 15
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0.80 - oo ¢ o 1

0.10 0.20 0.30 0.40 0.50 0.60 0.70 0.80 Lift
Nivel de Soporte

Fuente: produccion propia en base a datos de R.

En este diagrama se puede apreciar que las reglas con mayor nivel de “lift” estdn en donde el
nivel de soporte se aproxima al eje de ordenadas. Por lo que se podria suponer que el nivel de
“lift” es propenso a aumentar a medida en que el nivel de soporte se reduce. Dicho esto, se
pudo proponer® lo siguiente con respecto a las posibles reglas de asociacion (con dos variables)

generadas para Didi Soho Hotel:

8 Sin contar que cada regla posee 3 formas de medicion: soporte, nivel de confianza y “lift”.

49 La funcion de dibujo del diagrama de reglas de asociacion situa por defecto al soporte en el eje de
abscisas, al nivel de confianza en el eje de ordenadas, y el nivel de “lift” es representado por la
intensidad del color de cada punto (que representa una regla de asociacion).

%0 Algunas palabras, principalmente las de connotacion positiva y negativa fueron escritas con letras
mayusculas para facilitar la lectura y la comprension por parte del lector.
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110. “Existe relacion INVERSA o relacion NEGATIVA entre el nivel de ‘lift’ y el
soporte ”;
111. “NO existe relacion entre el nivel de confianza y el nivel de 7ift’”;
112. “Existe relacion INVERSA o relacion NEGATIVA entre la cantidad de reglas

de asociacion generadas y el nivel de confianza”;
113. “A MAYOR nivel de soporte, MENOR nivel de confianza”.

5.7.3.2. Segundo abordaje.

Por otro lado, habiendo revisado las reglas generadas®!, aquellas que posee los niveles de

confianza mas altos. Las primeras reglas obtenidas fueron la siguiente:

Figura 7.3. Reglas generadas segun nivel de confianza

Antecedente Consecuente Soporte | Confianza | Lift
{sentimiento=negativo} => {calificacion=malo} 21.78% 100% 4.04
{objetividad70=1} => {objetividad60=1} 11.88% 100% 421
{objetividad70=1} => {objetividad50=1} 11.88% 100% 2.06
{objetividad70=1} => {objetividad40=1} 11.88% 100% 1.77
{objetividad70=1} => {objetividad30=1} 11.88% 100% 1.40
{objetividad70=1} => {objetividad20=1} 11.88% 100% 1.29
{objetividad70=1} => {aspecto_habitacion=1} 11.88% 100% 1.12
{subjetividad=0} => {objetividad20=1} 12.87% 100% 1.29
{subjetividad=0} => {aspecto_habitacion=1} 12.87% 100% 1.12
{motivo=negocios} => {aspecto_tecnologia=0} 15.84% 100% 1.19

Fuente: produccidn propia en base a datos de R.

Tomando la primera regla como ejemplo, a simple vista se pudieron constituir las siguientes

proposiciones con los 3 tipos de mediciones:

114. “Cuando la clasificacion del sentimiento es ‘NEGATIVO’ se puede afirmar
con un nivel de confianza del 100% de que la calificacion fue ‘MALO’”;
115. “El 22% de la muestra afirma que cuando la clasificacion del sentimiento es
‘NEGATIVO’, la calificacion fue ‘MALO’”;

®1 Solo se exponen las primeras 10 reglas en la lista. Para ver las primeras 100 de las 302 reglas de
asociacion generadas dirigirse a la seccion de Anexos.
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116. “Existe una confianza en la mejora de 4 de que cuando la clasificacion del
sentimiento es ‘NEGATIVO’, la calificacion fue ‘MALO’”.

Pero ademas, utilizando las otras categorias de las variables involucradas, también se puede

deducir lo siguiente:
e Cambiando la categoria de la variable antecedente:

117. “Cuando la clasificacion del sentimiento dio ‘POSITIVO’, se pudo exponer
con un nivel de confianza DISTINTO al 100% de que la calificacion dio ‘MALO’;

e O bien, cambiando la categoria de la variable consecuente:

118. “Cuando la clasificacion del sentimiento dio ‘NEGATIVO’, se pudo exponer
con un nivel de confianza DISTINTO al 100% de que la calificacion fue ‘BUENO’”;

e O bien, cambiando las categorias de ambas variables:

1109. “Cuando la clasificacion del sentimiento es ‘POSITIVO’ se puede afirmar con
un nivel de confianza del 100% de que la calificacion fue ‘BUENO’”;
120. O también, “Cuando la clasificacion del sentimiento es ‘POSITIVO’ se puede

afirmar con un nivel de confianza DISTINTO al 100% de que la calificacion fue
‘BUENO’”.

Por lo tanto, de una sola regla de asociacién, se pueden deducir 7 proposiciones que podrian
servir de informacién y/o como hipdtesis. Sin embargo, esta forma de leer e interpretar las
primeras reglas que la técnica arroja, no resulta muy practico a la hora de ordenar la
informacion y que ayude a entender como se comportan los datos. Por lo que versiones mas

focalizadas fueron tratadas en los siguientes puntos de esta parte.

5.7.4. Aplicacion definiendo variables.

Visto que las reglas de asociacion generadas poseen una gran cantidad de reglas que relacionan
los distintos niveles de objetividad (20%, 30%, etc.) y la clasificacion por subjetividad

situdndolos en los niveles mas altos de confianza, esto no mostré ninguna clase de informacion
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relevante®?. Por este motivo, se optd, en los puntos siguientes, determinar las diferentes
variables con el fin de obtener una mirada mas profunda en los datos y poder descubrir ciertos

patrones de comportamiento en estos datos.

Las reglas de asociacion generadas fueron ordenadas de forma descendente por su nivel de
confianza. Las representaciones se realizaron mediante las matrices de correlacion que ofrece

Ry fueron modificadas con Adobe Illustrator para mejorar las posibilidades de interpretacion.

5.7.4.1. Reglas de asociacién determinando las variables antecedentes.

En este punto se intentd establecer reglas de asociacion determinando cuales son las variables
antecedentes junto con sus valores, es decir, teniendo la informacion de ciertas variables, cuéles

variables junto con sus valores fueron los que mas ocurrieron.

Se establecié como variable antecedente al “motivo de viaje”, en donde las posibles categorias
a probar fueron: “amigos”, “negocios”, “familia” y “pareja”, la categoria “solo” se la considero
muy pequefia como para ser tenida en cuenta, y la categoria “no especifica” se aclard
anteriormente que solo se la tuvo en cuenta para controlar que la muestra sea igual a la
establecida en la etapa de muestreo. De esta forma, se obtuvieron las siguientes 22 reglas de

asociacion®:

Figura 7.4. Lista de reglas generadas con el motivo de viaje como variable antecedente

Antecedente ‘ ‘ Consecuente ‘ Soporte ‘ Confianza | Lift
{motivo=negocios} => {aspecto_tecnologia=0} 16% 100.00%  1.19
{motivo=pareja} => {aspecto_habitacion=1} 22% 100.00%  1.11
{motivo=amigos} => {aspecto_habitacion=1} 21% 95.45% 1.06
{motivo=negocios} => {aspecto_ubicacion=1} 15% 93.75% 1.14
{motivo=negocios} => {subjetividad=1} 15% 93.75% 1.08
{motivo=negocios} => {objetividad70=0} 15% 93.75% 1.07
{motivo=amigos} => {objetividad20=1} 20% 90.91% 1.17

%2 Ya que no deberia considerarse como informacion que: aquellas opiniones con un 70% de su vocablo
clasificado como objetivo, posea un 100% de nivel de confianza que también utilice un 60% de su
vocablo como objetivo; lo mismo funciona entre el 60% y el 50%, el 50% y el 40%, etc. Es facilmente
deducible por logica, y no se necesita la herramienta o los datos para ello. Si estos resultados no dieran
un nivel de confianza del 100%, algo estaria mal con las herramientas.

%3 Se especificd un nivel de confianza como minimo del 85%, y el resto de los criterios fueron los
mismos que el punto anterior.
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{motivo=pareja}
{motivo=pareja}
{motivo=familia}
{motivo=familia}

{motivo=familia}
{motivo=familia}
{motivo=amigos}
{motivo=amigos}
{motivo=pareja}
{motivo=pareja}
{motivo=pareja}
{motivo=pareja}
{motivo=pareja}

{motivo=negocios}
{motivo=negocios}

=> {aspecto_ubicacion=1} 20%
=> {objetividad70=0} 20%
=> {objetividad70=0} 27%
=> {aspecto_habitacion=1} 27%
=> {calificacion=bueno} 14%
=> {sentimiento=positivo} 14%
=> {objetividad30=1} 26%
=> {objetividad20=1} 26%
=> {aspecto_tecnologia=0} 19%
=> {subjetividad=1} 19%
=> {objetividad60=0} 19%

=> {cantidad.de.aspectos=3 5} 19%

=> {sentimiento=positivo} 19%
=> {aspecto_tecnologia=0} 19%
=> {subjetividad=1} 19%

90.91%
90.91%
90.00%
90.00%
87.50%
87.50%
86.67%
86.67%
86.36%
86.36%
86.36%
86.36%
86.36%
86.36%
86.36%

UBA FCE

1.11
1.03
1.02
1.00
1.17
1.12
1.20
1.11
1.03
0.99
1.14
1.12
1.11
1.03
0.99

Fuente: produccién propia en base a datos de R.

Las cuales pueden ser representadas mediante el siguiente grafico:

Figura 7.5. Matriz de reglas generadas con el motivo de viaje como variable antecedente

Variables consecuentes no predefinidas

Matriz de 22 reglas definiendo
variable antecedente

r,;'ﬂ )

3
dod> "y

Negocios Amigos Parajo

Familia

0.98

0.96

0.94

0.92

0.90

0.68

Nivel de

Variable antecedente: Motivo del viaje Confianza

Fuente: produccién propia en base a datos de R.

Aqui se vio como los distintos segmentos son mas propensos que otros para:

e Utilizar o no utilizar una mayor parte de su vocabulario como objetivo;
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e Mostrar 0 no una clasificacion mas ajustada a la subjetividad;

e Calificar mejor o peor que otros;

e Mostrar un sentimiento mas positivo o0 mas negativo que otros;

e Situarse 0 no en la supuesta normalidad de incluir entre 3 y 5 aspectos en la opinion;

e Referirse 0 no a ciertos aspectos del producto hotelero.

Aln asi, habiendo generado informacion relevante, se prosiguio con realizar otra amplificacion
en cuanto a los datos, y esta vez determinando ambas variables antecedentes (siendo esta el

“motivo del viaje”) y consecuentes.

5.74.2. Reglas de asociacion determinando las variables antecedentes vy

consecuentes.

Con el fin de conocer mas acerca del segmento, se optd por determinar, ademas de la variable
antecedente como “motivo del viaje” (solo las 4 categorias que no se descartaron hasta el
momento), y como variable consecuente, se considero interesante el poder visualizar los
diferentes aspectos o topicos generados (los 8 del capitulo anterior y la 9na variable que sefiala
la cantidad de topicos). De esta forma se obtuvieron las siguientes 24 reglas de asociacion®*:

Figura 7.6. Lista de reglas generadas con el motivo de viaje como variable antecedente y los
aspectos generados como variables consecuentes

Antecedente ‘ ‘ Consecuente ‘ Soporte ‘ Confianza | Lift
{motivo=negocios} => {aspecto_tecnologia=0} 16% 100.00% 1.19
{motivo=pareja} => {aspecto_habitacion=1} 22% 100.00% 1.11
{motivo=amigos} => {aspecto_habitacion=1} 21% 95.45%  1.06
{motivo=negocios} => {aspecto_ubicacion=1} 15% 93.75% 1.14
{motivo=pareja} => {aspecto_ubicacion=1} 20% 9091% 1.11
{motivo=familia} => {aspecto_habitacion=1} 27% 90.00%  1.00
{motivo=pareja} => {cantidad.de.aspectos=3 5} 19% 86.36%  1.12
{motivo=pareja} => {aspecto_tecnologia=0} 19% 86.36%  1.03
{motivo=amigos} => {aspecto_tecnologia=0} 19% 86.36%  1.03
{motivo=amigos} => {cantidad.de.aspectos=3 5} 18% 81.82%  1.06
{motivo=negocios} => {aspecto_equipamiento=0} 13% 81.25% 1.14
{motivo=familia} => {aspecto_descanso=0} 24% 80.00%  1.23
{motivo=amigos} => {aspecto_equipamiento=0} 17% 77.27T% 1.09

% Se especificd un nivel de confianza como minimo del 65% vy el resto de los criterios fueron los
mismos que en el punto anterior.
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{motivo=amigos}
{motivo=negocios}
{motivo=familia}
{motivo=familia}
{motivo=pareja}
{motivo=familia}
{motivo=familia}
{motivo=familia}
{motivo=negocios}
{motivo=negocios}

{motivo=amigos}

=> {aspecto_ubicacion=1} 17%
=> {aspecto_habitacion=1} 12%
=>  {aspecto_equipamiento=0} 22%
=> {aspecto_ubicacion=1} 22%
=> {aspecto_limpieza=1} 16%
=> {aspecto_servicio=1} 21%
=> {cantidad.de.aspectos=3 5} 21%
=> {aspecto_tecnologia=0} 21%
=> {aspecto_precio=0} 11%
=> {cantidad.de.aspectos=3 5} 11%
=> {aspecto_servicio=1} 15%

77.27%
75.00%
73.33%
73.33%
72.73%
70.00%
70.00%
70.00%
68.75%
68.75%
68.18%

UBA FCE

0.94
0.83
1.03
0.89
1.15
1.13
0.91
0.83
1.07
0.89
1.10

Fuente: produccién propia en base a datos de R.

Asi, entonces se obtuvo el siguiente gréafico:

Figura 7.7. Matriz de reglas generadas con el motivo de viaje como variable antecedente y
los aspectos generados como variables consecuentes

Variables consecuentes: Aspectos /
Topicos

Matriz de 24 reglas definiendo
ambas variables

Negocios Amigos Fareja

Familia

Variable antecedente:

Motivo del viaje

0.95

0.90

0.85

-0.80

-0.75

-0.70
Nivel de

Confianza

Fuente: produccion propia en base a datos de R.

De esta version, se puede obtener una aproximacion mas nitida acerca de cuales son los topicos

hacia los cuales los diferentes segmentos suelen hacer una mayor referencia; que para este caso

se pudo proponer, a grandes rasgos, lo siguiente:

121. “Al segmento ‘negocios’ el aspecto que MAS le importa es la “‘ubicacion’”;
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122. “A los segmentos ‘amigos’, ‘pareja’, y ‘familia’ el aspecto que MENOS le
importa es la ‘habitacion’”;
123. “El segmento ‘amigos’ es el que MAS se ajusta a la supuesta normalidad de
hacer referencia a entre 3 y 5 aspectos’’;
124. “El segmento ‘familia’ es el que MENOS se ajusta a la supuesta normalidad
de hacer referencia a entre 3y 5 aspectos”’;
125. “Al segmento ‘amigos’ es al que MAS le interesa el aspecto ‘limpieza’”’;
126. “Al segmento ‘familia’ es al que MAS le interesa el aspecto
‘servicio/atencion’”;
127. “Al segmento ‘negocios’ es al que MENOS le interesa el aspecto
‘habitacion’”;

128. “Al segmento ‘familia’ es al que MENOS le interesa el aspecto ‘descanso’”’;

”»

129. “Al segmento ‘negocios’ es al que MENOS le interesa el aspecto ‘precio’”.

Viendo la posibilidad de poder manipular las categorias de los dos tipos de variables, se

procedid con determinar las variables consecuentes en el siguiente punto.

5.7.4.3. Reglas de asociacion determinando las variables consecuentes.

Para esta ocasion, se opto por generar reglas de asociacion cuya variable consecuente sea la
“calificacion del usuario”, a fin de obtener pistas sobre las posibles causas, caracteristicas o
condiciones por las cuales la calificacion del usuario es “malo” o “bueno”. De esta forma, se

obtuvieron las siguientes reglas®>:

Figura 7.8. Lista de reglas generadas con la calificacion como variable consecuente

Antecedente ‘ ‘ Consecuente ‘ Soporte ‘ Confianza | Lift
{sentimiento=negativo} => {calificacion=malo} 22% 100.00% 4.00
{sentimiento=positivo} => {calificacion=bueno}  75% 96.15%  1.28

{anno=2014-2015} => {calificacion=bueno} 53% 91.38%  1.22
{aspecto_limpieza=0}  => {calificacion=bueno}  33% 89.19%  1.19
{mes=dic-feb} => {calificacion=bueno}  16% 88.89%  1.19

{motivo=negocios} => {calificacion=bueno} 14% 8750%  1.17
{aspecto_ubicacion=1} => {calificacion=bueno} 69% 84.15%  1.12
{nivel.de.critico=alto}  => {calificacion=bueno}  38% 82.61%  1.10

% Para ello, se opto por utilizar el mismo algoritmo que el paso anterior, el “a priori” para generar las
reglas, al igual que los mismos criterios anteriores.
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{motivo=amigos} => {calificacion=bueno} 18% 81.82%  1.09
{aspecto_tecnologia=0} => {calificacion=bueno} 68% 80.95%  1.08

Fuente: produccion propia en base a datos de R.

A su vez, la siguiente imagen puede facilitar la visualizacion e interpretacion de los datos:

Figura 7.9. Matriz de reglas generadas con la calificacion como variable consecuente

Matriz de 10 reglas definiendo

5 ) 1
3 variable consecuente
=
1%
1'; o Malo 0.95
g3
> I 0.80
"E" & Bueno] -
S
o —_—
o P B ) P, B ) 5.1 L N i
g EQGOH ,&cﬁg %U“'d;i“ﬂ“ \51'6;30 ‘}pﬂ ,!-}'0 {NZ@U # 085
A S O e “"\&
. fl. -~ . I\B'
. L a® {,ﬁ
@ @ ¢ 080
o R ¢ \“‘#kﬁ'ﬂ& Nivel de
Variables antecedentes no predefinidas Confianza

Fuente: produccidn propia en base a datos de R.

De esta se pudieron deducir las siguientes proposiciones:

130. “Las calificaciones que dieron ‘BUENQ’ estan fuertemente relacionadas con
una clasificacion del sentimiento POSITIVA”;
131. “Las calificaciones que dieron ‘BUENQ’ correspondieron mas a una cierta
época del afio, y también, a conjunto de afos ”;
132. De esta, también se puede deducir que “Las calificaciones que dieron
‘MALQO’ también correspondieron mas a una cierta época del ario, y también, a

conjunto de anos’’;

133. “Ciertos segmentos tuvieron la tendencia de calificar MEJOR que otros
segmentos”;
134. Y a su vez, “Ciertos segmentos tuvieron la tendencia de calificar PEOR que

otros segmentos’’;
135. “Referirse a ciertos aspectos hizo que las calificaciones se vean afectadas
POSITIVAMENTE ”;

Lic. Nicolas Chung -104 -



eWOM en turismo UBA FCE

136. O bien, “Referirse a ciertos aspectos hizo que las calificaciones se vean
afectadas NEGATIVAMENTE ",
137. “Las calificaciones que dieron ‘MALQO’ estan fuertemente asociadas con una

clasificacion del sentimiento NEGATIVA”.

Pero esto no dejé pistas relevantes sobre las que podrian ser las variables relacionadas, o
correlacionadas, o causales, de una calificacion del tipo “bajo”. Ademas, esta también se puede
deducir de la primera proposicion (“Las calificaciones que dieron ‘BUENQO’ estan fuertemente
relacionadas con una clasificacion del sentimiento POSITIVA”), sin necesidad de observar la
regla correspondiente a esta. Por lo tanto, al ver que no se ha obtenido mucha informacion
acerca de las variables que podrian afectar negativamente la calificacion del usuario. Se opto
por establecer la “clasificacion por sentimiento” como variable consecuente, y asi obtener
pistas sobre las posibles causas o caracteristicas que podrian afectar la clasificacion por

sentimiento del usuario. De esta forma, se obtuvieron las siguientes reglas®®:

Figura 7.10. Lista de reglas generadas con la clasificacion del sentimiento como variable
consecuente

Antecedente ‘ ‘ Consecuente ‘ Soporte ‘ Confianza | Lift
{calificacion=bueno} => {sentimiento=positivo} 75% 100.00% 1.28
{anno=2014-2015} =>  {sentimiento=positivo} 55% 9483% 1.22
{mes=dic-feb} => {sentimiento=positivo} 17% 94.44% 1.21
{aspecto_limpieza=0} => {sentimiento=positivo} 33% 89.19% 1.14
{calificacion=malo} = => {sentimiento=negativo}  22% 88.00%  4.00
{motivo=negocios}  => {sentimiento=positivo} 14% 8750% 1.12
{nivel.de.critico=alto} => {sentimiento=positivo} 40% 86.96% 1.11
{aspecto_ubicacion=1} => {sentimiento=positivo} 71% 86.59% 1.11
{motivo=pareja} =>  {sentimiento=positivo} 19% 86.36% 1.11

Fuente: produccién propia en base a datos de R.

A su vez, la siguiente imagen puede facilitar la visualizacion e interpretacion de los datos:

% Se utilizaron los mismos criterios anteriores, con la excepcion, de que esta vez el nivel de confianza
se establecio con un minimo del 85%.
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Figura 7.11. Matriz de reglas generadas con la clasificacion del sentimiento como variable
consecuente

Matriz de 9 reglas definiendo

variable consecuente
1

=
o
L=}
g
=
8 o
v ‘5 Negativo - 0.98
% E 0.96
S E
8 A » 0.94
£ 5 Positivo 4
S e 0.92
a :
L
‘® ; 0.90
5 g

Nt ,3:, 0.88

«° A QZC‘ ﬁé g %;nglf Nivel de
10° i Confianza

Variables antecedentes no predefinidas

Fuente: produccién propia en base a datos de R.

De este grafico se podria haber deducido cuestiones casi idénticas al anterior (en donde se trata
la calificacion del usuario como variable consecuente) ya que las variables antecedentes son
las mismas (a excepcion del aspecto tecnologia). Tampoco se pudieron obtener pistas
relevantes para conocer las variables relacionadas, correlacionadas, o causantes de una
clasificacion por sentimiento del tipo “negativo”; por lo que a este capitulo respecta, no fue
posible identificar las reglas de asociacién en donde se involucra esta Ultima variable y su

categoria.
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5.8. Capitulo 8: Estadistica inferencial

5.8.1. Definicidn de criterios y de la técnica.

Segln lo previsto en el marco tedrico, realizar inferencias estadisticas significa asumir o
afirmar ciertos atributos de la poblacion a partir de una muestra; y ademas, se debe asumir un

cierto nivel de riesgo a estar equivocado (Capriglioni, 2003b, p.13).

Para esta parte, se establecié la “calificacion del usuario” como la variable principal a ser
sometida a diversas pruebas. Sin embargo, al tratarse de datos que (como se vio en el capitulo
1: estadistica descriptiva) parecerian no ajustarse a una distribucion normal, y al no poseer un
indice de asimetria aceptable, no se podrian hacer supuestos acerca de la poblacion; y por lo
tanto, las pruebas no podrian ser del tipo paramétricas. Ademas, se puso en duda la supuesta
escala discreta de la variable principal, por mas que esta vaya del 1 al 5, también TripAdvisor
sugiere una escala paralela de 5 drdenes (“horrible” a “excelente”). Por lo que, suponiendo que
es muy posible que esta variable es del tipo ordinal, correspondié que las pruebas realizadas
hayan sido del tipo no paramétricas (Anderson, 2008, p.814).

Para estos datos, variables provenientes de Didi Soho Hotel y de Blue Soho Hotel, se contd
con la herramienta R para aplicar las pruebas y obtener los resultados y graficos de forma
rapida. De esta forma, poder hacer hincapié en las inferencias y en la generacion de
informacion, en lugar de realizar un estudio exhaustivo sobre los aspectos estadisticos. Las
pruebas fueron realizadas contemplando un nivel de confianza del 95%, debido a que la

practica hizo frecuente su utilizacion (Anderson, 2008, p.304).

5.8.2. Prueba de rangos con signo de Wilcoxon.

La prueba de los rangos con signo de Wilcoxon es la alternativa no paramétrica al método
paramétrico de las muestras por pares (0 pareadas). En donde cada unidad experimental genera

dos observaciones, correspondientes a dos poblaciones diferentes (Anderson, 2008).

En esta prueba se intentd observar las diferencias entre la variable principal o “calificacion del
usuario” y la “clasificacion por analisis del sentimiento” transformada a escala numérica (ver
capitulo 4: clasificacion por analisis del sentimiento), y de esta forma, suponer si existen

diferencias significativas entre estas dos variables pareadas. Antes de realizar la prueba, se
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confecciond el siguiente grafico de diagrama de cajas®’, con la intencion de poner a prueba

ciertos atributos de los y luego compararselos con la prueba realizada:

Figura 8.1. Diagrama de cajas de la calificacion y la clasificacion del sentimiento para la
prueba de rangos con signo de Wilcoxon

ID - - r
1 I
1 I
1 I
1 I
== —
[75]
o
[e] o -
m |
:’ ] :
o - : R
1
1
1
1
— - _ o
| [
calificacion sentimiento

Conceptos

Fuente: produccion propia en base a datos que arroja R.

Dado el diagrama de cajas, para la calificacion del usuario, se pudo detectar que la mediana es
para la tiene un valor de 3 (en contraste con lo estudiado en el capitulo 1, en donde la mediana
poblacional tenia un valor de 4) y su posicion dentro del rango intercuartilico dice que existe
asimetria a la derecha, por lo que los valores estan méas concentrados a la izquierda. Por otro
lado, la mediana para la clasificacion por analisis del sentimiento tiene una mediana de valor 4
(cuatro), y su posicion dentro del rango intercuartilico dice que existe asimetria a la izquierda,
por lo que los datos estan concentrados a la derecha. Ademas, la posicién de la mediana dice
que para el cuartil 2 y 3, las medianas coinciden. Visto que el valor 1 (uno) es considerado un
valor atipico, deberia suponerse que, ademas de que el valor 1 estad muy distante de los otros
valores, o bien, no pertenece al 90% de la muestra. Dicho esto, podria apoyarse aun mas la

decision de no hacer supuestos acerca de la poblacion.

Para proceder con la prueba de rangos con signo, se establecié lo siguiente antes de realizar la

prueba, en materia de estadistica inferencial:

5" El diagrama de cajas es un tipo de grafico que suministra informacion acerca de la mediana, sobre
el 50% y 90% de los datos, y los valores atipicos. Utiliza los valores maximos y minimos como limites
superiores ¢ inferiores. Construye la caja con los cuartiles 1 y 3, conteniendo el 50% de los datos, y
también con el cuartil 2 como la mediana. Si la linea de la mediana no esta en el centro de la caja,
podria suponerse que existe asimetria en la distribucion. Los valores atipicos son representados con
pequeiios circulos.
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Figura 8.2. Definicidn de elementos de estadistica inferencial para la prueba de rangos con
signo de Wilcoxon

Hipotesis de prueba:

e Ho: no existen diferencias significativas entre las poblaciones
e Ha: existen diferencias significativas entre las poblaciones
Se quiere probar que la diferencia entre medianas es = 0
Nivel de confianza = 95%
a=0.05
Prueba con dos colas

Fuente: tabla de elaboracién propia

Mediante la utilizacion de R, se obtuvieron los siguientes resultados:

Figura 8.3. Resultados de la prueba de rangos con signo de Wilcoxon

Suma de los rangos con signo = 35
Regla de decision:
e Sip-valor<0.025 6 >0.975: se rechaza Ho
e Sip-valor>0.025y < 0.975: NO se rechaza Ho
p-valor = 1.077°
p-valor es menor a 0.025. Se rechaza Hy, por lo tanto:
e Ha: existen diferencias significativas entre las poblaciones

Fuente: tabla creada por el investigador con los resultados de R

Visto que la hipotesis alternativa mostr6 que tanto las calificaciones del usuario y el resultado

del analisis del sentimiento presentan diferencias, es posible formular lo siguiente:

138. “Ambas variables miden dos cosas diferentes, por lo que podrian ser de

’

utilidad para cualquier estudio a futuro.’

Si bien se desconocen los intervalos entre las 6rdenes de ambas variables en cuestion, estos
intervalos no son los mismos para cada variable, es decir, que por ejemplo para el analisis del
sentimiento, se desconoce el espacio que hay entre “N+” y “N”, entre “N” y “NEU”, entre
“NEU” y “P”, y entre “P” y “P+”. Lo mismo para la calificacion del usuario en donde la escala
va de 1 a 5, y paralelamente de “horrible” a “excelente”. Por lo que podria decirse con mayor

seguridad que al iniciar este capitulo que:

%8 Paquete utilizado: “BSDA”.
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139. “Tanto la calificacion del usuario como la clasificacion por analisis del
sentimiento no son variables en escala discreta, pero los intervalos de los valores son

1

complejos de obtener.’

5.8.3. Coeficiente de correlacion de Spearman.

El coeficiente de correlacion por rangos de Spearman es una medida de la relacion lineal entre

dos variables cuyos datos se encuentran en una escala ordinal (Anderson, 2008, p.837).

Para este caso, se intentd observar si podria existir alguna tendencia acerca de las
“calificaciones de los usuarios” y el “orden de aparicion” en TripAdvisor. Por lo que, la
variable explicativa fue el orden de aparicion y la variable explicada fue la calificacién, en
donde la variacion de la variable explicada podria estar sincronizada con la variacion de la
explicativa. De esta forma, mediante R%, se obtuvo que el indice de correlacion de Spearman
fue de: p = -0.383827. Por lo que, se logro establecer que existe una relacion negativa entre
ambos rangos; es decir, que a medida que fueron apareciendo méas opiniones, la tendencia de

las calificaciones fue decayendo. El siguiente grafico sostiene dicha tendencia:

Figura 8.4. Diagrama de correlacion de Spearman
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Fuente: produccidn propia en base a datos que arroja R.

Esta prueba solo complement6 con otro tipo de informacidn lo expuesto anteriormente acerca
de la tendencia de las calificaciones del usuario a lo largo del tiempo (ver capitulo 7: reglas de

asociacion). Basandose en esta tendencia y en los resultados vistos a lo largo del trabajo:

%9 Ninglin paquete fue necesario para esta prueba.
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140.

aparezcan mas opiniones en TripAdvisor si no se toman decisiones tendientes a

“Esta tendencia negativa en las calificaciones persistird a medida que

)

mejorar las calificaciones del usuario.’

5.8.4. Prueba de aleatoriedad.

La prueba de aleatoriedad o prueba de rachas comprueba si los datos se han extraido de forma
aleatoria. Por lo que, para poder realizar esta prueba, se deben conservar los datos por el orden
de observacidon (Céceres, 1995, p.322). Esta prueba precisa que la variable sea dicotomica. Las

rachas suceden una vez que hay un cambio en el valor de la variable.

Para este caso, también se utiliz6 la variable principal, calificacion de los usuarios. Se utiliz6
R® para llevar a cabo el experimento, que por medio de su propio algoritmo, transformé la

variable en cuestion a una dicotomica de la siguiente forma:

Figura 8.5. Escala de transformacion de la calificacion para la prueba de Aleatoriedad

Calificacién del usuario | Valores v Valores
H H 1" (139 k24 Valores 3 1Y, kkd (1Y%
(original) 1”y*2 47y “5
Calificacién del usuario Excluido del
NP 0 . 1
(dicotémica) experimento

Fuente: tabla creada por el investigador de acuerdo con lo estipulado por R

Esto se pudo representar en el siguiente grafico:

Figura 8.6. Grafico de representacion para la prueba de Aleatoriedad
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Orden de aparicion

Fuente: produccion propia en base a datos que arroja R.

60 Paquete utilizado: “randtests”.
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Los criterios para el experimento fueron los siguientes:

Figura 8.7. Definicion de elementos de estadistica inferencial para la prueba de
Aleatoriedad

Hipotesis de prueba:
e Ho: la muestra fue tomada de forma aleatoria
e Ha: la muestra NO fue tomada de forma aleatoria
Nivel de confianza = 95%
o=0.05
Prueba con dos colas

Fuente: tabla creada por el investigador

R arrojo los siguientes resultados:

Figura 8.8. Resultados de la prueba de Aleatoriedad

Variable estandarizada (z) = -3.3857
Cantidad de rachas = 20;
Cantidad de unidades (variable dicotémica) = 69;
Cantidad de unidades “positivas” = 44;
Cantidad de unidades “negativas” = 25.
Regla de decision:
e Sip-valor <0.025 6 > 0.975: se rechaza Ho
e Sip-valor>0.025y < 0.975: NO se rechaza Ho
p-valor = 7.099
p-valor es menor a 0.025. Se rechaza Ho, por lo tanto:
e Ha: la muestra NO fue tomada de forma aleatoria

Fuente: tabla creada por el investigador con los resultados de R

Aqui se mostr6 que, segin la hipotesis alternativa, no existe aleatoriedad por parte de
TripAdvisor, en el orden en el que muestra las opiniones. Por lo tanto, podria decirse que
TripAdvisor posee alguna tendencia a priorizar la fecha de viaje del consumidor. Pero esto
pareceria ser una ventaja, o bien una oportunidad, ya que, si bien la tendencia indica que las
calificaciones vienen decayendo, es posible lograr un cambio en donde los usuarios califiquen
mas alto y estos sean los que aparezcan primero en TripAdvisor, por ser mas actualizados, y

aquellas calificaciones que sean malas y menos actualizadas queden al final de la lista.

También, se vio que existen 69 unidades en total, de las cuales 44 son positivas y 25 son
negativas; de esta forma, se sabe que la calificacion global fue més alta en épocas anteriores

que en épocas recientes.

Por otro lado, R ignord los valores “3” por considerarlos neutrales, o bien, el valor menos

extremo. Pero qué pasaria si no se considerara el “3” como un valor neutral, es decir, que su
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valor sea, por ejemplo, positivo. En este caso, R no deberia hacer un corte entre el “2” y el “4”,
sino que deberia hacerlo entre el “2” y el “3”. Por lo que, apoyandose en lo dicho en las otras

pruebas no paramétricas, esto sugirié con mayor seguridad que:

141. “La calificacion del usuario no es una variable numérica discreta, sino que es

una variable en escala ordinal ”.

5.8.5. Prueba U de Mann-Whitney.

La prueba U de Mann-Whitney es un método no paramétrico que se usa para determinar si hay
diferencia entre dos poblaciones independientes, en donde las muestras no se pueden ordenar
de a pares (Anderson, 2008, p.825).

Para este caso se intentd realizar una comparacion entre las muestras de la variable principal
para los dos hoteles tratados en este trabajo: Didi Soho Hotel y Blue Soho Hotel. A fin de
realizar inferencias acerca de estas dos poblaciones. Previo a realizar la prueba, se confecciono
el siguiente gréfico de diagrama de cajas, solo para ver si a simple vista los datos pueden ser

comparados prueba realizada:

Figura 8.9. Diagrama de cajas de los hoteles para la prueba de U de Mann-Whitney

- —_—

Calificacion del usuario
3
|

— PR 1

T |
Didi Soho Hotel Blue Soho Hotel

Hotel
Fuente: produccidn propia en base a datos que arroja R.

El diagrama de cajas muestra que, al igual que en la prueba de suma de rangos con signo de
Wilcoxon, la calificacion de Didi Soho Hotel posee una mediana de 3 y distribucidn asimétrica.
En el caso de la calificacion de Blue Soho Hotel, posee una mediana de 4 (coincidiendo con la
mediana poblacional estudiada en el capitulo 1) y su distribucion también es asimétrica hacia
la izquierda, en donde los datos estdn concentrados a la derecha de la distribucion. Ademas,
tanto el limite superior de la caja (el cuartil 3) como el valor maximo coindicen con un valor

de 5. No se registraron valores atipicos. Dicho esto, podria decirse que:
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’

142. “Existen diferencias significativas entre las muestras de los dos hoteles.’

Dicho esto, lo siguiente fue establecido antes de realizar la prueba, en materia de estadistica

inferencial:

Figura 8.10. Definicién de elementos de estadistica inferencial para la prueba de U de
Mann-Whitney

Hipotesis de prueba:

e Ho: no existen diferencias significativas entre las poblaciones
e Ha: existen diferencias significativas entre las poblaciones
Se quiere probar que la diferencia entre medianas es =0
Nivel de confianza = 95%

o =0.05
Prueba con una cola

Fuente: tabla creada por el investigador

Mediante la utilizacion de R®, se obtuvieron los siguientes resultados:

Figura 8.11. Resultados de la prueba de U de Mann-Whitney

Suma de los rangos con signo = 5687.5
Regla de decisién:
e Sip-valor < 0.05: se rechaza Ho

p-valor = 0.08418

p-valor es mayor a 0.05. Por lo tanto, NO se rechaza Ho, por lo tanto:

¢ Ho: NO existen diferencias significativas entre las medianas de las
poblaciones

Fuente: tabla creada por el investigador con los resultados de R

Segun lo indicado por esta prueba, se puede inferir que:
143. “las poblaciones de ambos hoteles son similares. ”

Es decir, que como competidores ninguno de los dos esta a la cabeza. Sin embargo,
considerando que el nivel de error es solo del 5%, si se hubiera tomado un nivel de error del
10%, el p-valor rechazaria la hipétesis nula. Por lo que, se podria llegar a dudar de la inferencia
realizada por esta prueba.

61 Ninglin paquete fue necesario para esta prueba.
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CONCLUSIONES Y FUTURAS CONTRIBUCIONES
6.1. Capitulo 1: Estadistica descriptiva

En esta primera herramienta, se vio como las herramientas correspondientes de estadistica
descriptiva pueden brindar informacién no sélo en materia estadistica y del hotel principal
(Didi Soho Hotel). Sino que también sirve para generar informacién para fines estratégicos, ya
que permite conocer a los competidores del mercado (Blue Soho Hotel y otros hoteles
cercanos). Esta permitié conocer cdmo se comportan las calificaciones de los turistas, la época
del afio en la que se hospedaron y el motivo de viaje; clasificables ademas segun la lengua de

uso cotidiano de los huéspedes (espafiol, inglés o portugués).

De esta forma, mediante la comparacion de los datos procesados por herramientas de estadistica
descriptiva, se pudo obtener una vision mas clara sobre la imagen en linea de los dos hoteles
segun TripAdvisor. Luego, podria decidirse qué tipo de movida estratégica podria emplearse a

futuro. A modo de ejemplo, se propone lo siguiente:

e Se vio que el lusoparlante por lo general percibe mejor el producto hotelero de Didi
Soho Hotel por sobre el de Blue Soho Hotel, y los viajeros lusoparlantes cuyo motivo
fue el viaje entre amigos se mostré como el segmento mayoritario en este hotel. Dicho
esto, podria pensarse en alguna decision estratégica tendiente a acaparar el segmento
de turistas lusoparlantes que viajen entre amigos. Asi, identificando este espacio del
mercado no aprovechado, podria dar lugar a una oportunidad de mercado, de acuerdo
con la estrategia del “Océano Azul” (Kim y Mauborne, 2005, p. 5).

e También se vio que los turistas angloparlantes de ambos hoteles fueron en su mayoria
viajeros en pareja. Los cuales se presentaron en mayor cantidad entre los meses de
diciembre y febrero. En el caso de considerarse este segmento como atractivo, podria
pensarse en alguna decision estratégica para acapararlo. Dicho esto, podria
implementarse una estrategia genérica (precio, diferenciacion, foro) o una movida

competitiva (cooperativa, represalia, defensiva) (Porter, 1985, p. 34).

Restaria utilizar las mismas herramientas de estadistica descriptiva sobre otros hoteles, los
cuales en un principio serian los hoteles de gama media que se encuentren en Palermo Soho
(Koten Hotel, Five Cool Rooms, Hotel Costa Rica, etc.). Luego el estudio seguiria con el resto
de los hoteles de Palermo, o bien, con los hoteles de otra categorizacion o nivel de precios que
no sea gama media. De esta forma, habria una mayor riqueza en cuanto a la calidad y cantidad
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de la informacion generada. Ademas, incluyendo mas hoteles, quizas la corroboracion de las
hipdtesis creadas sea menos necesaria, ya que seria mas dificil que terminen siendo

observaciones erroneas.

Finalmente, otro tipo de técnicas y graficos de estadistica descriptiva, como aquellas para
cantidades y frecuencias de relativas (Capriglioni, 2003a, p. 23), o bien, mediante técnicas para
variables cuantitativas discretas (Capriglioni, 2003a, p. 43) considerando que la calificacién

del usuario esta en una escala discreta.
6.2. Capitulo 2: Frecuencia de términos

En esta segunda técnica de mineria de datos se vio una primera forma de resumir los datos de
las opiniones en forma de lenguaje natural. Se vio cuales son los términos mas utilizados por

los huéspedes al detallar sus experiencias. Esto sirvio para dos tipos de datos principales:

1) Primero, aquellas palabras que mas definen a priori el hotel: “bueno”, “excelente”,
“malo”, entre otros;
2) Segundo, qué atributos o aspectos del hotel fueron mayormente sefialados:

2 ¢ 29 ¢¢

“habitacion”, “ubicacidn”, “atencion”, entre otros.

Estos quizas no hayan revelado ningun patron de comportamiento o informacion valiosa y
minimamente confiable que pueda facilitar la toma de decisiones como se vio con la técnica
anterior. Apenas se pudo sugerir posibles ventajas competitivas de cada hotel, siendo las
habitaciones la de Didi Soho Hotel, y la atencion o el personal para Blue Soho Hotel. Sin
embargo, esta técnica fue necesaria no solo para obtener una primera mirada sobre el hotel,
sino también este paso es un requisito indispensable para proseguir con el resto de las técnicas

que ofrece la mineria de textos y de opiniones.

Por otro lado, podrian mejorarse las trasformaciones de los términos (correcciones y
modificaciones), con la finalidad de simplificar el nimero de términos, o bien, obtener una

vision mas refinada acerca del hotel.

Finalmente, al igual que en el punto anterior, este mismo estudio podria extenderse a otros

hoteles de la misma gama y zona, o bien, fuera de estos parametros.

6.3. Capitulo 3: Asociacion de términos
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Mediante esta tercera técnica de mineria de datos se ha mostrado una forma de relacion entre
dos términos, estableciendo previamente si tener en cuenta o no algunos de los términos. Luego
de imprimir los gréficos correspondientes, se construyeron las correspondientes proposiciones

que puedan reflejar y resumir lo que posiblemente se haya dejado plasmado en las opiniones.

De esta forma, se pudo decir que, por ejemplo, las habitaciones son mayormente percibidas
como amplias y comodas, o que la ubicacion es excelente, o que el ruido de los boliches y bares
de la zona dificulta la calidad de descanso. Estas proposiciones reflejan una mirada propia y
exclusiva del hotel, en donde se expone solamente como se percibid y describi6 los aspectos
principales y secundarios del producto hotelero. En caso de que se lo desee, se pueden ver otros
aspectos con solamente indicar el término que corresponde (“desayuno”, “restaurante”,
“piscina”, “bar”, “gimnasio”, etc.). Dificilmente en este capitulo se pudieron concebir
proposiciones generalizadoras que brinden informacidn por fuera de la empresa hotelera (salvo

los términos que se relacionan con el término “hotel”, los cuales no se han tenido en cuenta).

Asi, esta técnica intenta reducir el nivel de incertidumbre del universo, y por lo tanto, facilitar
la toma de decisiones. En donde, por ejemplo, si se obtiene una mirada mas a fondo acerca de
los aspectos principales del producto turistico como la ubicacion del hotel y la calidad de las
habitaciones, podria pensarse en formas de promocionar este producto como diferenciado
teniendo en cuenta sus mejores atributos (Kotler, 2011, p. 103).

Por otro lado, ciertas cuestiones con respecto al PLN han dificultado el refinamiento de la

técnica, como lo fueron:

e Laimposibilidad de separar las opiniones en sub-oraciones (Pang y Lee, 2008, p. 29) ',
ya que las comas (“,”) no permiten distinguir entre el nombramiento de elementos
(ejemplo: “las habitaciones son amplias, comodas y seguras”) y cuando efectivamente
se tratan de suboraciones en donde existen dos sujetos diferentes (ejemplo: “las
habitaciones son comodas, y las camas son grandes”);

e La imposibilidad de clasificar “términos de opinién” (Bing, 2012, p. 12) !, en donde,
por ejemplo, la palabra “cémodo”, podria emplearse de las siguientes formas:

o “Las habitaciones son comodas”;
o “El personal nos hizo sentir comodos”;

o “Uno puede ejercitarse comodamente en el gimnasio”.

6.4. Capitulo 4: Clasificacion por analisis del sentimiento.
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Esta técnica sirvio para observar dos cuestiones principales:

1) Simplifica la satisfaccion general de los huéspedes en pocas palabras y/o en valores
numericos;
2) Sefiala cuales son los términos cuya utilizacion podria estar relacionado con una baja

o alta calificacion.

En el punto 2), la informacién generada podria utilizarse complementariamente con la técnica
del capitulo 3 (asociacion de términos), para obtener una mejor vision sobre un aspecto (o sub-
aspecto) y asi poder optar por mejéralo o no. Por ejemplo, la imagen proporcionada por R
(discriminando términos) muestra qué tan negativos o positivos fueron algunos de los aspectos
y subaspectos. Por lo que deberia evaluarse la posibilidad de mejorar aquellos que mas
impacten negativamente teniendo en cuenta la capacidad de inversion del hotel. Ya que, de esta
forma, se estaria contribuyendo en mayor proporcién a la obtencién de mejores calificaciones

de los proximos usuarios, y por lo tanto, mejorando la imagen del hotel en medios digitales.

Ademas, se vio que uno de los términos que mayor negatividad expuso fue “ruido”. Pero este
ruido, como se vio en el capitulo 3, proviene de boliches y bares de la zona en donde el hotel
estd ubicado, por lo que resultaria poco viable intentar mejorar la ubicacion del hotel, ya que
el costo asumido seria bastante alto. Por otro lado, en el caso del bafio, este también expuso
una negatividad considerable, pero esta podria ser mejorada a un costo financiero y a un plazo
relativamente corto, y ademads, esta mejora de este atributo “bafio”, podria mejorar
potencialmente la satisfaccion del huésped, y por lo tanto, podria también mejorar la

calificacion del hotel en la plataforma.

Ademas, el punto 1) puede servir como variable de control para el punto 2), ya que ofrece
valores numeéricos y textuales que indican si efectivamente la calificacion global estuvo por
encima o por debajo de las demas calificaciones histdricas. Por ejemplo, si se toman
nuevamente muestras de 100 unidades en un futuro cercano, podrian pasar dos cosas con

respecto a las Mo(x):

a. Que estas sean distintas, es decir, que por ejemplo de pasar a tener una Mo(x) con valor
“P”, a pasar a una Mo(x) con valor “P+";

b. O bien, que las Mo(x) sean las mismas en ambos casos, pero las frecuencias de estas
Mo(x) hayan cambiado. Por ejemplo, habiendo tenido una Mo(x) con valor “P” con una

frecuencia de 54, se pasé a tener una Mo(x) con el mismo valor “P” pero con una
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frecuencia de 37. Para este caso habria que analizar que pasé con las frecuencias de los
otros valores también, y viendo estos y comparandolos con la otra muestra, revisar para

qué valores las frecuencias aumentaron o disminuyeron.

Mediante el add-in proporcionado por Excel, se podria decir que cumple con su objetivo en
cuando a la clasificacion por analisis del sentimiento. Sin embargo, al desconocerse mediante
qué mecanismos el add-in clasifica las opiniones y qué tan certeramente lo hace. Seria ldgico
pensar que se necesitaria desarrollar un algoritmo con la herramienta R, siendo este propio,
controlable y modificable para realizar las tareas de analisis del sentimiento. De esta forma, la

herramienta podria ser adaptada a otros requerimientos que surjan a futuro.

Pero para ello, existen grandes obstaculos, los cuales deben ser considerados. Algunos de estos

podrian tratarse de:

Al igual que en el capitulo 3, prevalece la imposibilidad de clasificar “términos de opinion”
(Bing, 2012, p. 12) ', en donde, para este caso, un mismo término podria ser empleada para

expresar un sentimiento positivo o negativo, por ejemplo:

e “El precio por las habitaciones es barato” (positivo);

e “Nos sirvieron comida barata” (negativo);

O también, enunciados mas ambiguos, como lo son:

e “Ese error nos costd dentro de todo barato” (positivo dentro de un negativo);
e “Termin6 siendo barato” (se necesita informacion anterior para clasificarlo como

positivo 0 negativo).
Por otro lado, en el caso de contar con dobles negaciones®?, por ejemplo:

e “Ningun problema!” (connotacidn positiva);

e “No fue del todo malo” (sugiere que hubo algo malo, pero podria ser neutro).

62 No existe bibliografia al respecto que hable del valor semantico de las dobles negaciones del PLN
en inglés, ya que dicho idioma no reconoce las dobles negaciones como gramaticalmente correctas.
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Por otro lado, deberia tenerse en cuenta cuando dos términos negativos, no implican positividad

ni neutralidad, como lo son:

e “Feo y sucio” (dos términos negativos que potencian lo negativo);

e “No hospedarse jamas!” (doble negacion en una sola oracion).

Por otro lado, también existen ciertas cuestiones que muestran que existe un problema

realmente desafiante (Bing, 2012, p. 52). ', tales como:

e Interjecciones: “yeah!”, “mmm...”, “bueno...”, etc.;
e NuUmero de puntuaciones: “muy bueno” vs “muy bueno!” vs “muy bueno!!!”;
e Numero de caracteres en mayusculas: “Muy bueno” vs “MUY BUENO”;
e Emoticones: “:)”, “:(, «;)”, etc;
e Ironias y sarcasmos:
o “Muy buena la ducha! Me mori de frio...” (palabras de connotacién positiva
utilizadas de forma irénica o sarcastica);
o “Este “hotel” estd “bien” ubicado” (insinuando mediante la utilizacion de comillas
(“”’) que no se trataba de un hotel formal, y que tampoco estaba tan bien ubicado
Como se creia).

e Opiniones falsas o “spam”:
6.5. Capitulo 5: Clasificacion por subjetividad.

De acuerdo con la analogia propuesta entre la clasificacion por subjetividad y el modelo de
segmentacion vincular, se mostr6 como esta técnica puede ayudar a exponer ciertos atributos
de los segmentos mercado turistico que TripAdvisor define. Si bien, como se explicd
anteriormente, la practica de utilizar analogias conlleva a un alto riesgo de cometer un error en
la decision, la situacion de extrema incertidumbre y ambigliedad, permitio su implementacion
(Bonatti et al, 2011, p. 76).

Gracias a la herramienta podria suponerse que algunos segmentos podrian estar mas
relacionados de acuerdo con su habla con un tipo de segmento en donde su vinculo con el
producto hotelero es racionalista, es decir, estos segmentos son atraidos al producto hotelero
maés por su funcionalidad, relacion precio-calidad, y practicidad, que por cuestiones afectivas,
sentimentales o emocionales. Para esta segmentacion racionalista, el segmento de viajeros que

mas se vio ajustada fue el de viajeros entre “amigos”, seguidos por los que “familia”, por lo
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que se presume que un posicionamiento factible para estos segmentos seria por precio. Por otro
lado, para los segmentos de negocios y pareja, dado que se tratan de segmentos que mostraron
un mayor grado de subjetividad y un vocabulario mé&s emocional, se indicd que podria ser
preferible apostar a un posicionamiento por diferenciacién por calidad del producto y/o una

diferenciacion por marca.

Una de las formas mas simples para corroborar esta hipétesis de que los viajeros entre amigos
sean los mas racionalistas, seria crear una tabla pivot en Excel con las variables “motivo de
viaje” y “aspecto calidad-precio”, y ver si este tipo de viajero ocupa una proporcién importante
de aquellos quienes manifestaron interés sobre el precio del producto hotelero. De esta forma,

seguir sosteniendo o no la hipotesis.

Por otro lado, también se podria realizar la misma clasificacion por subjetividad con el resto
de las opiniones del resto de los hoteles en Palermo Soho. De esta forma, seguir corroborando
a un nivel por encima de un simple hotel, si existe algiin segmento o segmentos que se ajusten

mas al tipo de vinculo “racionalista”.

Al igual que como en este capitulo se realizaron analogias (cuyos riesgos han sido tenidos en
cuenta), se podrian realizar otras analogias que podrian llegar a brindar informacion relevante
acerca del mercado para la toma de decisiones, conllevando a estrategias competitivas y de
marketing. Estos modelos pueden ser: la Cruz de Porter, la Matriz FODA, la Matriz BCG, la

Matriz de Ansoff, la Matriz de Mckinsey, etc.
6.6. Capitulo 6: Generacién de topicos

Como se ha visto, la técnica de generaciéon de tdpicos brinda informacion acerca de las
declaraciones de los huéspedes; particularmente, sefiala la cantidad de aspectos a la cual suele
referirse un usuario en sus opiniones. Se ha asignado una alta probabilidad de que el huésped
suela comentar entre 3 a 5 aspectos cada vez que contrata 0 consume un producto turistico. Por
lo tanto, en cuanto a la gestion del hotel, seria l6gico suponer que el hotel posee entre 3y 5
oportunidades de impactar positivamente y satisfacer las demandas del consumidor; ya que, el
huésped suele percibir esa misma cantidad de aspectos. Por otro lado, si esta oportunidad no es

tomada en cuenta, esta podria generar un impacto no neutro, sino negativo.

Asi, entonces, se expuso como esta técnica posee un cierto nivel utilidad para la gestion de

recursos en un hotel. Los resultados de esta técnica podrian ser combinados con otras técnicas
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anteriores como la asociacion de términos y la clasificacion por analisis del sentimiento (esta
altima, mediante la herramienta R). En donde habria que evaluar, como se mencioné en puntos
anteriores, qué tanto un aspecto podria ayudar a mejorar el producto hotelero y la imagen del
hotel en medios digitales. En la siguiente técnica (reglas de asociacion) se expuso cuales
podrian ser los aspectos los cuales implicaron una mejor o peor calificacién, por lo cual, esto
podria dar una pista sobre qué aspectos podrian priorizarse para un mayor impacto en los
huéspedes. De esta forma, poder contar con un modelo de decision que permita mejorar el

producto del hotel.

Con respecto a la supuesta normalidad de la cantidad de aspectos tratados por huésped, se
previo que esta hipotesis prevalecera por un buen tiempo para este hotel en particular. Lo que
si se podria intentar, es realizar un relevamiento por zona geografica (barrio, ciudad, provincia,
pais, continente, etc.) para probar si realmente este es un patron que existe y que pueda

generalizarse acerca de los huéspedes.
En cuanto a las mejoras de la herramienta, deberia considerarse lo siguiente:

1) El algoritmo utilizado simplemente detecta y compara las opiniones con un glosario
de términos, los cuales son excluyentes para cada topico. Es decir, la palabra “comodo”
solamente indic6 que el topico es “habitacion’; pero qué pasaria si el usuario dice que
el recepcionista del hotel lo hizo sentir “comodo”, en este caso, que podria ser menos
frecuente que el anterior, el topico seria calidad de “servicio” del personal.

2) Segundo, podrian sumarse otros topicos, que no correspondieron al caso practico
presentado, como podrian serlo el “estacionamiento”, “piscina”, “restaurante”,
“gimnasio”, “cancha de tenis”, “excursiones”, “actividades”, etc. También, existen
otros como el “mantenimiento” y el “bano”, pero al estar muy entrelazados con la

“limpieza” y las “habitaciones respectivamente, esto podria generar confusiones, pero

aun asi se los podria considerar.

Una forma de seguir corroborando estas hipotesis seria utilizando una mayor cantidad de

topicos, como se lo desarrollo en el parrafo anterior. De esta forma podria ocurrir lo siguiente:

1. Que el coeficiente de curtosis se aproxime a un valor 0, o bien, que termine siendo
positiva, sefialando un mayor empinamiento y por lo tanto una mayor concentracion en

los picos;
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2. O bien, que este coeficiente se haga cada vez mas negativo, el cual indicaria que cada
vez mas opiniones se salen del supuesto intervalo de 3 a 5 topicos, al aumentar los
valores por debajo del 3 y por encima del 5;

3. Por otro lado, en cuanto al coeficiente de asimetria, podria ocurrir que cada vez mas
opiniones se sitlen a la derecha del pico, en lugar de a la izquierda;

4. O bien, permanezca simétrico, es decir, que ni a la izquierda ni a la derecha exista una

mayor concentracion.

Por otro lado, también existen herramientas para corroborar si una poblacién posee una
distribucion normal (o Gaussiana). Algunas de estas pruebas son: Kolmogorov-Smirnov,

Anderson-Darling, Shapiro-Wilk, Chi-Cuadrada de Pearson, entre otros.
6.7. Capitulo 7: Reglas de asociacion

Durante el transcurso de esta septima parte, se pudo evidenciar como la generacion de reglas
de asociacion puede ser utilizada tanto para generar informacion como para abrir nuevas lineas
de investigacion. Esta es una de las técnicas que mas ampliamente puede ser utilizada, ya que
permite procesar grandes cantidades de variables, siendo este el motivo por el cual este es el
séptimo capitulo del total de 8 capitulos desarrollados en este trabajo. Ademas, se vio la gran
cantidad de informacién que puede generar, en donde limitandola a solo un tipo de algoritmo
y un solo tipo de medicion, facilmente supera los 3 millones de reglas, partiendo de tan solo 23
variables en su mayoria dicotémicas. En este capitulo, por cuestiones practicas, se redujo esta

cantidad a tan solo 302 reglas de acuerdo con los criterios mencionados.

Por otro lado, se vio que estas reglas poseen 3 tipos de mediciones (confianza, soporte vy lift);
y ademas, de estas reglas se pueden generar otras 4 utilizando las categorias de las variables
opuestas a la original, o bien, en ambas variables. Por lo que, de estas 302 reglas, podrian
deducirse (del producto de las mediciones y aquellas posibles reglas con lenguaje negativo) un
total de 3.624 (que proviene del producto entre 302, 3 y 4) proposiciones como informacion o

hipétesis, cuyas relevancias, significancias y utilidades seria juzgada en un trabajo a futuro.

Se considerd, ademas, que la cantidad de variables involucradas debieron ser 2 (una
antecedente y otra consecuente), ya que de esta forma se facilita el entendimiento por parte del
factor humano. Sin embargo, podria contemplarse el empleo de mas de dos variables; esto es,

adicionando mas variables antecedentes.
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Esta técnica permitio también definir cuales variables involucrar. En este capitulo se trataron
los segmentos del mercado hotelero, las calificaciones y clasificacion del sentimiento. Pero
esta focalizacidn, si bien fue fructifera, no se lo utilizé a todo su potencial. Por lo que quedaria,
entonces, para trabajos futuros poder ampliar la focalizacion hacia otras variables y sus
categorias a fin de aumentar la posibilidad de obtener mas informacion; y también, utilizar
criterios menos limitantes, como lo son la reducciédn del nivel de confianza y el nivel de soporte

a la hora de generar mas reglas.

Por otro lado, mientras se tome una muestra con una mayor cantidad de opiniones (Siempre y
cuando se respete del criterio de “opiniones actualizadas”), posiblemente la reduccion de
categorias para cada una de las variables sea menos necesaria. En donde se podria contar con
una mayor cantidad de categorias en total, y por lo tanto, se podré generar una mayor cantidad
de reglas de asociacion que representen una informacion mas refinada, o bien, con las mismas

variables, obtener reglas con indices mas certeros.

Por ultimo, se logré mostrar una serie de variables que podrian ser determinantes para obtener
una buena calificacion o una clasificacion del sentimiento positiva; sin embargo, no se logro
hacer lo mismo con respecto a una mala calificacion o a una clasificacion del sentimiento
negativa. Por lo que, en otros trabajos podria utilizarse un foco mayor hacia estas variables y
sus categorias, ya sea reduciendo el nivel minimo de confianza, soporte o lift, o bien, buscar

otras técnicas de mineria de datos que puedan facilitar su entendimiento.
6.8. Capitulo 8: Estadistica inferencial

En esta ultima parte, se mostré como algunas de las pruebas de hipétesis pueden ser aplicadas
tanto a los datos obtenidos de TripAdvisor como a otras variables generadas a lo largo del
trabajo. Estas pruebas fueron del tipo no paramétricas, ya que el tipo de datos hizo que no sean
aplicables las pruebas paramétricas. En donde el papel principal del investigador fue realizar
inferencias que puedan ser utilizadas como informacién, o bien, para generar nuevos supuestos

acerca de las opiniones.

En la prueba de suma de rangos con signo de Wilcoxon, se sugirio que la “calificacion del
usuario”, no es una variable discreta, sino una variable ordinal (por més que vaya del 1 al 5).
Con esta ldgica, también podria suponerse la creacion de una nueva variable que agregue los
puntajes en uno final. En donde la variable principal “calificacion del usuario”, se veria

99 66

modificada de acuerdo con la “clasificacion del sentimiento”, “clasificacion por subjetividad”,
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9% ¢

“cantidad de topicos”, “nivel del critico”, “fecha de estadia”, “orden de aparicion”, etc. De esta
forma, obtener una variable continua, que pueda ser sometida a una mayor cantidad de pruebas
no para métricas, o incluso paramétrica. Por lo que, a futuro, podria asignarse a esta variable,
que resume a las otras variables, una distribucion normal, binomial, t de student, exponencial

o cualquier otro tipo de distribucion conocida.

Acerca del indice de correlacion de Spearman, se podrian realizar en trabajos futuros
experimentos estadisticos con otras variables ordinales y someterlas a la prueba de coeficiente
de correlacion de Spearman (o Pearson en caso de poseer variables continuas). Algunos
ejemplos podrian ser:

e “calificacion del usuario” y “analisis del sentimiento”: en donde se pondria a prueba lo
que otros autores afirman acerca de la dependencia, correlacion, e incluso causalidad
entre estas dos;

e “analisis del sentimiento” y “orden de aparicion”: tal como se lo hizo en este punto,
solamente que, en lugar de utilizar las calificaciones, se estaria viendo como evoluciono
el sentimiento de acuerdo con como TripAdvisor lo muestra en su plataforma;

e “calificacion del usuario” y/0” andlisis del sentimiento” con la “cantidad de topicos sin
discriminar”: en donde se podria ver si la cantidad de aspectos hacia los cuales un
huésped incluye en su comentario tiene alguna relaciébn con su sentimiento o
calificacion;

e “analisis del sentimiento” y los distintos coeficientes de objetividad (no como variable
dicotomica): aqui también, segun los teoricos, existe una relacion particular entre estas
variables, ya que una opinidn objetiva haria que el sentimiento sea neutro; aun asi, esto

podria ponerse a prueba y ver si en la realidad sucede.

Acerca de la prueba de aleatoriedad, teniendo en cuenta las dudas sobre la escala de la variable
calificacion del usuario, se podria suponer que la diferencia entre un valor positivo y un valor
negativo, no tendria que pasar por el valor del medio (una calificacion de “3”), sino que, al
tratarse esta de una variable ordinal, la diferencia entre negativo y positivo podria situarse entre
el “2” yel “3”. En donde “1” y “2” serian valores negativos, y los valores “3”, “4” y “5” serian

valores positivos.

Acerca de la prueba de Mann-Whitney se vio que la inferencia es un tanto dudosa, ya que

viendo los datos en un grafico de barras pareciera que, al menos las muestras, muestran
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patrones diferentes. Por lo que, vista la poca cantidad de categorias de la variable, dispersar o
incrementar la categoria de estas podria llegar a mejorar la exactitud de la prueba, ya que la
etapa de la suma de rangos tendria resultados mas dispersos, debido a una mayor cantidad de
opciones. Incluso se vio que los diagramas de caja poseen este mismo inconveniente, ya que
los rangos intercuartilicos, mediana, y valores atipicos son forzados a situarse en uno de estos

cinco valores.

Por otro lado, es necesario aclarar que existen cantidades de otras pruebas no paramétricas que
podrian ser aplicadas. Pero no correspondieron al presente trabajo por alguno de los siguientes:
los datos tomados no son apropiados 0 no poseen consistencia, no corresponde al presente
trabajo por el disefio de la investigacion, o se necesitan mas datos para ser implementadas.
Como por ejemplo, si se contara con un grupo de usuarios que hayan estado en los dos hoteles
(Didi Soho Hotel y Blue Soho Hotel) y ambos hayan dejado sus comentarios, los datos pareados
podrian facilmente ser sometidos a una prueba de rangos con signo de Wilcoxon (Anderson,
2008, p.820); y en el caso de contar con mas hoteles, contando con un total de 3 0 mas, la
prueba de Friedman (Céceres, 1995, p.343). Ademas, tal como se realizo la prueba de U de
Mann Whitney, si se contaran con muestras de otros hoteles, sencillamente podria aplicarse la
prueba de Kruskal-Wallis (Anderson, 2008, p.833). Estos otros hoteles, segln lo previsto por
TripAdvisor y considerando las similitudes con los hoteles tratados en este trabajo, podrian ser:

Five Cool Rooms, Hotel Bys Palermo, Koten Hotel, 1555 Malabia House, entre otros.

Para finalizar, se aprecié que una mayor dispersion, o cantidad de valores se lograria, por
ejemplo, condicionando los valores de la variable principal (calificacion del usuario) de
acuerdo con el valor del resultado de la clasificacion por analisis del sentimiento, nivel de
critico, orden de aparicion, cantidad de topicos, etc. Esto deberia hacerse, ademas, de acuerdo
con una escala, la cual segin la viable podria ser creciente o decreciente, o bien lineal,

geomeétrica, o logaritmica. Futuros trabajos podrian encargarse de ello.
6.9. Consideraciones finales

A lo largo de este trabajo se ha logrado exhibir cbmo algunas de las herramientas de la mineria
de datos pueden ser aplicadas sobre los datos provenientes de las resefias que los usuarios dejan
en TripAdvisor, y a través de ello, poder localizar informacién acerca del hotel y del turista, y
ademas poder proponer nuevas lineas de investigacion a ser realizadas a futuro, dentro y fuera

de las disciplinas que se han involucrado.
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Si bien asumir o reconocer la informacion que ha sido generada conlleva a asumir un cierto
nivel de riesgo, debido al desconocimiento de la efectividad de las herramientas y falta de
estudios pasados que demuestren la utilidad de estas herramientas, esto significé un punto de
partida para explorar y explotar un &rea poco investigada. Intentando responder a las
necesidades de informacion, tiempo y recursos informaticos para el decisor de una empresa

turistica (o cualquier otra organizacion de cualquier otro rubro).

Junto a esta informacién, se han propuesto diversas utilidades sobre como estas pueden ser
implementadas para tomar una decision. En ocasiones, también, como podria refinarse la
informacion sea mediante mejoras en las técnicas, o bien, al tener en cuenta otro tipo de

informacion proveniente o no de la misma fuente. Estas podrian abarcar los siguientes:

1. Muestras de otro tamario: en el presente trabajo se establecié una muestra de 100 de
forma arbitraria, por lo que pareceria l6gico si tomando un tamafio de muestra menor o
mayor a 100 se podria asegurar un cierto nivel de representatividad en cuanto a tamafio
y actualizacion de las opiniones. Si un hotel posee menos de 100 opiniones, se podrian
tomar la totalidad de las opiniones, o bien una parte siempre y cuando se aseguren los
criterios de representatividad. Sin embargo, si un hotel que posee miles de opiniones,
deberia investigarse si la muestra de 100 es suficiente o se requiere una muestra mayor
para obtener informacion mas refinada.

2. Otros datos del mismo hotel en TripAdvisor: si bien se supuso que ciertos datos no
serian convenientes para la presente investigacion, esto no quita que puedan ser tiles
para otras investigaciones. Por lo tanto, los datos descartados como: fecha de
publicacién, calificaciones por aspecto, cantidad de fotos subidas, fotos subidas,
contribuciones de los usuarios, recomendaciones de las habitaciones, etc., podrian ser
de utilidad para obtener otro tipo de informacion, o bien, obtener informacion mas
refinada. Estos datos podrian ser:

3. Opiniones escritas en otros idiomas en TripAdvisor: como se explico anteriormente las
técnicas de PLN de la lengua inglesa estan a la vanguardia del estado de arte. En el
presente trabajo se logrd realizar un primer paso para ajustarlas a la lengua espariola.
Quedaria para en otra ocasion, ajustar las técnicas a la lengua portuguesa, la cual mostro
una cantidad de opiniones considerable, y ademas, se prevé que la configuracién natural
de esta lengua, no dificulte considerablemente la adaptacion de las técnicas. Por otro

lado, probar si las opiniones escritas en diferentes idiomas pueden conformar una
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misma muestra; aunque una de las hipotesis propuestas enuncid que estas posiblemente
provengan de poblaciones diferentes.

4. Opiniones de otros hoteles en TripAdvisor: se enuncié que en Palermo Soho existen
otros hoteles de la misma categoria (Five Cool Rooms, Hotel Costa Rica, Infinito Hotel,
Koten Hotel, etc.), de los cuales se podria obtener informacion tanto genérica de la
totalidad de hoteles competidores en la zona, o bien, informacién acerca de cada
competidor individual. Ademas, también esto podria extenderse tanto geograficamente
(segun la zona, sub-barrio, barrio, ciudad, provincia, pais, continente, etc.), como por
la categorizacion del hotel (de 1 a 5 estrellas).

5. Opiniones de otras plataformas de opiniones turisticas: si bien se explico el porqué de
la eleccion de TripAdvisor como fuente principal de datos, también podrian
contemplarse otras como Booking.com, Google maps, Expedia, viajeros.es, etc., con el
fin de obtener otro tipo de informacién, o bien, conformar el mismo conjunto de
muestra. Aungue la efectividad, consistencia y veracidad de las opiniones en estas
plataformas deberian ser investigadas.

6. Otro tipo de fuentes: en este caso podrian ser la base de datos del hotel, registro de
huéspedes, el libro de quejas, foros, y cualquier otra fuente de datos que se refiera al
hotel especificamente. O bien, otras fuentes de datos que posibiliten la aplicacion de
herramientas estadisticas y de mineria de datos (tanto los tratados en este trabajo como
los que no fueron tratados), como podrian serlo las encuestas de ocupacion hotelera, de
turismo (receptivo, emisivo y doméstico), de viajes en hogares, tanto dentro del pais en

cuestion como fuera del pais.

Con respecto a las hipdtesis generadas, en ocasiones se han brindado pistas con la intencién de

corroborar las hipdtesis, esto determinaria si seguir sosteniendo o rechazar estas hipotesis.

Por otro lado, otras disciplinas (tratadas y no tratadas en el presente trabajo) cuales podrian
contribuir a un mayor entendimiento o interpretacién de los datos, o bien, estas disciplinas

podrian beneficiarse del presente trabajo, las cuales podrian ser:

1. La estadistica: si bien se trataron elementos de la estadistica descriptiva y estadistica
inferencial, no se generaron modelos de estadistica predictiva, los cuales son un
importante activo de la inteligencia de negocios (Bl — Business intelligence). Este
estudio podria iniciarse con la definicion clésica de probabilidad, en donde la ocurrencia

del suceso aleatorio es el cociente entre la cantidad de casos favorables y los casos
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posibles (Capriglioni, 2003a, p. 172). Finalmente, adaptar si es posible las poblaciones

a una distribucion normal, y aplicar herramientas estadisticas especificas para las

poblaciones normales, siendo que estas son por lo general mas potentes que las pruebas

no paramétricas (Anderson, 2008, p. 813);

2. La mineria de datos: técnicas no tratadas durante el trabajo que procesan datos
puramente numeéricos, y sobre todo, es de suma importancia mejorar las técnicas
existentes u otras no aplicadas en este trabajo de PLN. Ya que estas, podrian ser
utilizadas, o bien, mejorando las anteriores, con la finalidad de obtener informacion
mas certera, 0 también mayor cantidad de informacion. Algunos de estos son: la
deteccion de ironias y sarcasmos (Bing, 2012, p. 52), deteccién de opiniones “spam”
(Bing, 2012, p. 14), resumen de opiniones (Bing, 2012, p. 102), entre muchos otros.

3. La linguistica y las ciencias médicas: se trata de herramientas de las disciplinas que
estudian el habla de las personas, ya que por un lado, se necesitaria un mayor
refinamiento del PLN. Ademas, otras ramas como la neurolinguistica, la
psicolinguistica, la etnolinglistica y la dialectologia hispanica (si solo queremos
estudiar las opiniones en espafiol), podrian contribuir con la generacion de informacion
brindando una mirada mas profunda sobre los consumidores. Resolviendo, entre
muchas otras, ciertos problemas como los siguientes:

a. El valor seméantico de las palabras que expresan opinion, en donde decir que la
ubicacion del hotel es “excelente”, quizds sea mejor a que uno dijera que la
ubicacion del hotel es “buena”, y a su vez estas dos sean mejor que decir que la
ubicacion del hotel es “mala”. Pero ;Cudl seria el valor para cada una de estas
palabras de opinion? Determinar el peso de cada término seria de gran valor para
mejorar las técnicas de analisis del sentimiento;

b. El valor semantico de una palabra equivalente segln su traduccidn literal, en donde
oraciones como “el hotel estd bien ubicado” (en espaiiol), “the hotel is well located”
(en inglés) y “o hotel esta bem localizado” (en portugués), no deberian tener el
mismo valor semantico, aunque su traduccion literal sea esa. Ya que como se ha
visto en el capitulo 1: estadistica descriptiva, las poblaciones separadas segun su
idioma apreciaron o percibieron el mismo producto hotelero de forma diferente, por
lo tanto estas poblaciones no deberian ser unificadas mediante la traduccion;

c. Lo mismo podria ocurrir dentro de un mismo idioma, en donde, por ejemplo, el
hecho de que el hotel tenga una buena ubicacion no tenga el mismo peso para un
turista que proviene de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires que para un sujeto
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que provenga del sur de la Argentina. Podria ocurrir o no, que para el portefio, una
buena ubicacién forma parte de sus expectativas basicas, pero para alguien de un
pueblo 0 zona muy poco poblada, la ubicacion y cercania a otras atracciones sea un
punto mucho méas favorable que para el portefio. Por lo tanto, seria 16gico pensar
que esto impactaria al puntaje general y a la clasificacion por analisis del
sentimiento de una forma positiva.

d. Acerca de la clasificacion por subjetividad: seguramente existan diferencias entre
los distintos idiomas y dialectos, e incluso seglin la zona geografica de donde
provenga el huésped. Por lo que, la linglistica y sus ramas podrian ayudar a mejorar
la tarea de clasificacion por subjetividad, y de esta forma, determinar si es posible
aplicar un modelo de integracion con las opiniones y asi podria ayudar a determinar
si es conveniente su utilizacion para clasificar la categoria de un hotel (como se vio
en las conclusiones del capitulo 5: clasificacion por subjetividad).

4. El marketing y la competitividad: se vio cémo durante el transcurso del trabajo, cierto
tipo de informacion da lugar a la ejecucion de ciertas estrategias de marketing y
movidas estratégicas de competitividad. Referido a estos, existe un campo inmenso y
diversos autores los cuales sugieren toda clase de decisiones tendientes a la mejora de
la rentabilidad de la empresa. Algunos de estos autores tratados en el trabajo fueron:
Porter, Kotler, Levy, Wilensky, y otros no tratados como Hax, Meerman, Berger,
Magretta, entre muchos otros;

5. Teoria de la decision y de la informacion: para este trabajo se asumio que el universo
se presenta en un nivel de ambiguedad (Bonatti et al, 2011, p. 76). Sin embargo ¢se
podria considerar en otra categoria de incertidumbre una vez que se obtenga un mayor
grado de conocimiento, como lo son el nivel de “incertidumbre”, “riesgo” y “certeza”,
junto a sus respectivas herramientas (Bonatti et al, 2011, p. 76)? O bien, ¢proponer
analogias y modelos dinamicos no lineales (Bonatti et al, 2011, p. 94)? O también,
caplicar conocimientos de la Fisica, como lo es la Teoria del Caos desarrollada por llya
Prigogine, en donde se prevé que existen estructuras que mantienen un orden y
escenarios impredecibles (Bonatti et al, 2011, p. 51) ?;

6. Turismo en los medios digitales: visto que en TripAdvisor existen mas categorias
ademds de los hoteles, tales como: “destinos”, “aerolineas”, “alojamientos” y
“actividades”, las técnicas utilizadas podrian adaptarse a estas categorias, por lo que el
conocimiento del turismo como disciplina podria ayudar a desarrollar nuevamente las
técnicas implementadas para otras secciones que ofrece TripAdvisor. Por otro lado,
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obtener una mirada de estas también contribuiria con una mejor planificacion de un
espacio turistico, en donde se podria obtener informacion valiosa acerca de ciertos
elementos del sistema turistico, como lo son: la oferta turistica, la demanda turistica, el
producto turistico y la planta turistica (Boullon, 2006, p. 32).

7. Enmateria legal: algunos paises®® poseen un sistema completo o parcialmente integrado
que utiliza las opiniones en medios digitales para definir la categorizacion de los hoteles
(UNWTO, 2014, p. 17) '. ¢Podria entonces pensarse en tomar las opiniones en
plataformas online para categorizar los hoteles en Argentina o en Latino América? De
esta misma forma, otras entidades publicas, como por ejemplo la AFIP (Administracion
Federal de Ingresos Publicos), ente de ejecucion de la politica tributaria y aduanera de
la Nacion Argentina (Decreto N° 618/1997), podria utilizar estas fuentes publicas de
datos para detectar si existen inconsistencias entre la cantidad de opiniones y las fechas
de las mismas, y las declaraciones por parte del hotel correspondiente; en otras palabras,
fuera de las disciplinas involucradas y fuera de las entidades con fines de lucro, las

opiniones actuarian como pistas de evasion impositiva.

Dicho esto, es posible afirmar que todavia existe un espacio enorme representado por el
desconocimiento del tema tratado, y por lo tanto, esto merita estudios futuros que sirvan de

aporte para comprender mejor esta pequefia porcion el universo turistico.

63 Estos paises son Emiratos Arabes Unidos, Noruega, Suiza, Alemania y Australia.
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SECCION DE ANEXOS

8.1. Captura de pantalla de los filtros aplicados

Ordenar por: Mas

Tu biisqueda de hoteles

Patrocinado por:

- == The Glu Hotel

— kbl ©®®@® 772 opiniones

L Ji k bl .22 de 450 hoteles en Buenos Aires
-~ e t"*

. : “Excelente Hotel™ 14/04/2017
. iGanador del - R
fya } premio Travellers' exelente hotel y muy buena atencion” C2/02/20

L2 Choice™ 20171

. | Check-out

Miravida Soho Hotel & Wine Bar «
955 opiniones

N.*2 de 450 hoteles en Buenos Alres

“realmente estupendo un bsmo de los mas... 10022007
“Lujo y calidez™ 22/01/2017

@ Coincidencia: il Palermo

9 Ver mapa

C remio Travellers' Hoteles independiantes
N hoice™ 20171
Alojamiento
The Glu Hotel
Hoteles (452) @@X@@X®) 773 opiniones

N.*3 de 450 hoteles en Buenos Aires

“Excelente Hotel™ 14/04/2017

Otros {462) = e “exelente hotel y muy buena atencion”™ 02022017
iGanador del @ Coincidencia: Yrdrfy. Palermo

&)} premio Travellers’ Hoteles independientes
< Choice™ 2017!

B & Bs/ Posadas (275

Alquileres de vacaciones (1.371)

)
I
e

Hoteles con Ofertas especiales (A1)

© ik

© Palemo [
N iGanador del @ Coincidencia:

© Hoteles independientes {&@} premio Travellers’ Hotales mdepe
» < Choice™ 2017!

Duque Hotel Boutique & Spa »

1.260 opiniones

N.*12 de 450 hoteles en Buenos Aires

“Muy bueno™ 22022017

‘excelente opcion pars visitar Buenos Aires I 221072018

Fuente: imagen tomada de la pagina TripAdvisor.com el dia 01 de Marzo de 2017.
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8.2. Captura de pantalla de la posicion de los hoteles

AR L B ) R e | A R e e

@ Coincidencia: vy, Pslermo,
Hoteles independientes

Didi Soho Hotel

()@@ 310 opiniones Check-in Check-out

[.*288 de 450 hoteles en Buenos Aires

“COMODO - EXCELENTE UBICACION" 07042017 .

“Buena relacion precio calidad™ 08/04/2017 Mo rp

@ Coincidencia: Yy, Pslermo,
Hoteles independientes

Blue Soho Hotel

(@)NE@AN) 277 opiniones Check-in Check-out

M.*287 de 450 hoteles en Buenos Aires
“Muy buena Ubicacion, Hotel Momal™ 100042017
“Mury acogedor” 18/12/2014

@ Coincidencia: Yy, Pslermo,
Hoteles independientes

Mostrar precios

Hotel Alpino

[@)NE@A) 112 opiniones Check-in Check-out

M.*282 de 450 hoteles en Buenos Aires

UBA FCE

Fuente: imagen tomada de la pagina TripAdvisor.com el dia 01 de Marzo de 2017.

8.3. Capturas de pantalla de Didi Soho Hotel

tl’lpadVISOI’ Didi Soho Hotel, Buenos Aires (& opinién «  UNIRSE

Buenos Aires v  Hoteles v Vuelos  Alquileres temporarios Restaurantes Qué hacer Foro Lomejorde 2017 Masv

Encontra: Hoteles Cerca: Buenos Aires, Argentina

INICIARSESION s~ &

Q. Buscar

América del Sur s Argentina » Distrito Capital Federal ; Buenos Aires » Hoteles en Buenos Aires

Didi Soho Hotel
@@@® o . 318 opiniones N.° 386 de 450 hoteles en Buenos Aires

9 Honduras 4762 | Palermo Soho, Buenos Aires C1414BML, Argentina (Previamente Soho All Suites) v/ Senvicios del hotel

Ingresé fechas para obtener los
precios mas bajos

presentado por @ BuscaPrecios

Ej Check-in I l m Check-out
1 habitacién w 2 adultos v 0 nifios v
Verificar disponibilidad

Buscames en mas de 200 sitios para
encontrar los precios mas bajos y mas
recientes.

Mostrar precios

Fotos
profesionales

Fotos de los
vigjeros (31)

Fuente: imagen tomada de la pagina TripAdvisor.com el dia 01 de Marzo de 2017.
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Descripcion general Opiniones (320) Fotos (418) Ubicacion Servicios Mas - Guardar

320 opiniones de nuestra comunidad TripAdvisor

Explorar hoteles similares

Consulta que dicen los viajeros: Buscar opiniones Q
Calificacion de viajeros Tipo de viajero Epoca del ano Idioma .
[] Excelente BN 24 [] Familiss (45) [ Msr-may (50) (O Todos los idiomas
[] Muy buenc 80 [ Pareja (55) [] Jun-ago (40) (®) espariol (183) Five Cool Rooms
[ Nomsl @ 39 [ Solitario (13) O Sep-nov (33) O inglés (83) QOO0 ® 152 opinicnes
O Malo [ ] 28 [] Denegocos (32)  [] Dic-feb (50) (O portugués (81) Reservar en o Ver >
A EBtripadvisor $700 oferta
[] Homble § 22 [[] Amigos (38) Mas g
Ver i3 2 ofertas
Filtrado por: espanal Borrar todo
b 1]
Comenza a escribir tu opinion sobre Didi Soho Hotel Hotel Costa Rica

00009 =3 opiniones

osescem $ 581 | o

Ver 136 S ofertas

',’\ “Desastre, todo malo empezando por los duefios y

terminando por los duefios.”
@C(X:)O Op‘f‘-ién escrita 2 semanss strés

Blue Soho Hotel

carlesn260

Buenos Aires. Argentina El hotel esta lleno de cucarachas, no tiene el debido mantenimiento ya QOO0 ® 252 opiniones

‘ﬁ' 1 opmion que los duefios atan todo con alambre, ef personal esta casi todo en ) . Ver
negro, no les pagan lo que corresponde, las fotos totalmente publicidad
engaiiosa, no tiene desayuno, no fiene pileta , no tiene nada de lo que Ve —

dirs tenar Mn es deien snnafiar v nn annuamne 8

Fuente: imagen tomada de la pagina TripAdvisor.com el dia 01 de Marzo de 2017.

320 opiniones de nuestra comunidad TripAdvisor

Consulta qué dicen los viajeros: Buscar opiniones Q
Calificacion de viajeros Tipo de viajero Epoca del afio Idioma
[ Excelente [N 38 L] Familias (12) [ Mar-may (21) Todos los idiomas
O Muy [ | 19 L] Pareja (24) [ Jun-ago (12) espafiol (193)
bueno [ solitario (9) || Sep-nov (17} ® inglés (83)
&) Normal 1 = || De negocios (T) | Dic-feb (33) portugués (81)
L) Malo L " ) Amigos (15) Més
|| Horrible | 9

Fuente: imagen tomada de la pagina TripAdvisor.com el dia 03 de Mayo del 2017.
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320 opiniones de nuestra comunidad TripAdvisor

Consulta qué dicen los viajeros: Buscar opiniones Q
Calificacion de viajeros Tipo de viajero Epoca del afio Idioma

Excelente 20 Familias (19) Mar-may (12} Todos los idiomas

Muy [ ] 38 Pareja (19) Jun-ago (28) espafiol (193

bueno Solitario (3) Sep-nov (10) inglés (83)

Normal | - De negocios (3) Dic-feb (24) ® portugués (81)

Malo 1 ? Amigos (33) Més

Horrible W 9

Fuente: imagen tomada de la pagina TripAdvisor.com el dia 03 de Mayo del 2017.

Descripcion general Habitaciones y farifas Opiniones (319) Fotos (416) Ubicacion Servicios Mas ~

Hoteles que posiblemente te gusten... (] Checkiin | [ £ check-out

Los viajeros también vieron estos hoteles de Buenos Aires

¥ Boutique, Wi-Fi gratis, Gama medi... Mostrarmés ~ ¥ Transporte desde/al aeropuerto, A... Mostrar més v ¥ Baijo, Encantador, Boutique, Gama Mostrar mas

Blue Soho Hotel Five Cool Rooms Hotel Costa Rica
| de 450 en Buenos Aires 450 en Buenos Aires
3 opiniones ( O 362 opiniones

de 450 en Buenos Aires

277 opiniones

Mostrar precios

¥ De moda, Wi-Fi gratis, Gama Mostrar més v

9 Palermo
Infinito Hotel 1555 Malabia House First Palermo Hotel
N.° 207 de 450 en Buenos Aires N.® 117 de 450 en Buenos Aires N.° de 450 en Buenos Aires

@@®@O 187 opiniones @@@@@ 543 opiniones ®@@@0) 131 opiniones

Mostrar precios Mostrar precios Mostrar precios

Fuente: imagen tomada de la pagina TripAdvisor.com el dia 01 de Marzo de 2017.
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8.4. Capturas de pantalla de Blue Soho Hotel

@B tripadvisor s swo o s e (f Ovesin - (nASE WCURSESON 5.

faeres dbes - Polsles - Vems Al Seposees Festmarwroes Qut memas e laswsy S 2017 s -

Encontra: Hoteles Cerca: Buencs Alres. Argentmna J. Buscar

deizma Ol Sen Aigestva « Datng Capiel Fesans Bistos Avis ~Sutes on Buencs Saus

Mostrar precios

T cpeacowa LR LR

Ingresa fechas para obtener los
precios mas bajos

proovad: por U Busca’

| @ Chack-a . 'QQ Check-aut |

| ractac=e - - mra - T rwten -

Fuente: imagen tomada de la pagina TripAdvisor.com el dia 01 de Marzo de 2017.

Descripcion general Opiniones (282) Fotos (215) Ubicacion Servicios Mas ~ Guardar

282 opiniones de nuestra comunidad TripAdvisor

Explorar hoteles similares

Consulta qué dicen los viajeros: Buscar opiniones Q
Calificacion de viajeros Tipo de viajero Epoca del ano Idioma
[] Excelent= |l 43 [[] Famiiias {24) [[] Mar-may (47) (O Todos los idiomas .
[0 Muy bueno Il 43 [] Pareia (74) [ Jun-ago (42 (®) espafiol (158) Didi Soho Hotel
[] Nomsl a0 [] Solitario (18) [ Sep-nov (41) O ingiés (20) 0000 ® 220 opiniones
O maio [ | 10 [ De negocios (13) [ Dic-feb (25} O portugués (72) " D8 $ 703 Ver
[ Horible N 21 [ Amiges (20) Mas oferta
Ver 35 4 ofertas
Filtrado por: espanol Borrar todo

m

Comenza a escribir tu opinién sobre Blue Soho Hotel Hotel Costa Rica

Hacé clic para calificar
Hoteescom

Ver 3 5 ofertas

@ “El peor lugar para alojar en Palermo”™ m

@OOOO Opinion escrita ayer

LoR Me alojé en Blue Soho Hotel durante 3 noches. Confié en las imagenes Five CoolROGEIE

lé, % opinion que pespegar y Booklpg mostraban respecto a este- supuesto “hotel QOO0® 153 opiniones
boutique” y el lugar deja mucho que desear. En realidad, todo el hotel Recorvaren B e
en si es un espanto. Si bien tiene una ubicacién privilegiada en @Btripadvisor $700 ;

Palermo, sus instalaciones son un desastre, ia higiene es salida de P r—

nne

Fuente: imagen tomada de la pagina TripAdvisor.com el dia 03 de Mayo de 2017.
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282 opiniones de nuestra comunidad TripAdvisor

Consulta qué dicen los viajeros: Buscar opiniones Q
Calificacion de viajeros Tipo de viajero Epoca del ano Idioma
Excelent: 38 Familias (5) Mar-may (28) Todeos los idiomas
huy buenc [l 18 Pareja (47} Jun-age (18) espaficl (158)
Mermal W L Solitario (14) Sep-nov (28) % inglés (DO)
Malo [ | 11 De negocios (5) Dic-feb (18) portugués (73)
Horrible || i Amigos (13) Mas

Fuente: imagen tomada de la pagina TripAdvisor.com el dia 03 de Mayo del 2017.

282 opiniones de nuestra comunidad TripAdvisor

Consulta qué dicen los viajeros: Buscar opiniones Q,
Calificacion de viajeros Tipo de viajero Epoca del aho Idioma
Excelente 19 Familias (15) Mar-may (15) Todos los idiomas
Muy bueno [ 25 Pareja (38) Jun-ago (21) espafiol (158)
Maormal [ ] 12 Solitario (5) Sep-nov (19) inglés (20)
Male [ | 7 De negocios (2) Dic-feb (18) % portugués (73)
Horrible [ 10 Amigos (5) Mas

Fuente: imagen tomada de la pagina TripAdvisor.com el dia 03 de Mayo del 2017.

D el i P ey e m—— Tomn (200 Ut o Sorew -

(4

Los viajeros tamben vieron estos hoteles de Buenos Arss

Hote! Costs s

R

S411 Soho Hote! Dowboue A S0 RLgarnng Hote! DouDgue

ress - e PRy

Vs precan Mns precan L

Fuente: imagen tomada de la pagina TripAdvisor.com el dia 01 de Marzo de 2017.
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8.5. Listado de frecuencias para wordcloud — Didi Soho Hotel®*

bien 144 cerca 26 eléctrica 11 toalla 7 | volveria | 6
habitacion 125 bar 25 pava 11 Unico 7| acorde |5
ubicacion 112 cama 25 plaza 11 agua 6 | alojamos | 5
hotel 100 desayuno 25 corazén 10 atento 6| aunque |5
atencion 78 noche 23 ducha 10 basico 6 calle 5
cémodo 56 sucio 20 relacion 10 caro 6| cuarto |5
excelente 51 chico 19 detalle 9 check 6 didi 5
grande 46 precio 19 musica 9 dejan 6 | equipada | 5
bafio 36 boliche 18 opcion 9 | departamento | 6 | estadia |5
palermo 35 restaurant 18 ropa 9 foto 6| fiesta |5
muy 34 soho 18 pena 8 mampara 6 gente 5
recomendable | 34 limpio 15 aire 8 mismo 6 ideal 5
lindo 33 local 15 ascensor 8 momento 6 | imposible | 5
lugar 33 lado 14 serrano 8 pared 6 luz 5
mejor 30 | mantenimiento | 14 viejo 8 poca 6 | mafiana |5
ruido 30 cuadra 13 | acondicionado | 7 punto 6| marca |5
mal 29 café 12 amiga 7 sabana 6 | mejorar |5
amable 28 descansar 12 cocina 7 salir 6 mesa 5
limpieza 27 feo 12 falta 7 semana 6 | necesario | 5
zona 27 piso 12 problema 7 tipo 6| normal |5

Fuente: elaboracion propia en base a resultados de R.

8.6. Listado de frecuencias para wordcloud — Blue Soho Hotel®

bien 139 foto 25 gente 12 pasar 8 boutique | 6
hotel 130 viejo 25 | mantenimiento | 12 peor 8 calle 6
atencién | 112 | recomendable | 23 feo 11 | perfecto | 8 caro 6
habitacion | 104 ducha 22 precio 11 cosa 7 casona 6
ubicacion | 82 estafa 22 siempre 11 cuarto 7 check 6
amable 67 local 21 nico 11 | disfrutar | 7 chic 6
muy 50 zona 20 corazén 10 | gracias | 7 cortina 6
desayuno | 45 sucio 19 puerta 10 gusto 7 demas 6
excelente | 45 bafio 17 verdad 10 hora 7 dieron 6
soho 44 experiencia | 17 bar 9 ideal 7 encanto 6
lindo 43 restaurant 17 barato 9 mano 7 estancia | 6
cémodo 41 blue 16 cuadra 9 | momento | 7 estilo 6
lugar 37 descansar 15 pasillo 9 pagina | 7 fin 6

64 S6lo las 100 primeras mas frecuentes.

8 {dem anterior.
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palermo 37 detalle 15 agua 8 piso 7 | inmejorable | 6
noche 32 problema 15 ambiente 8 pleno 7 | instalacion | 6
chico 31 cama 14 decoracién 8 realidad | 7 lado 6
ruido 29 casa 14 limpio 8 ventana | 7 mismo 6
mejor 28 humedad 13 llegamos 8 ademas | 6 opcion 6
grande 26 cerca 12 llegar 8 atento 6 pena 6

mal 26 falta 12 parte 8 barrio 6 persona 6

Fuente: elaboracién propia en base a resultados de R.

8.7. Listado de términos suprimidos

TERMINOS SUPRIMIDOS | TERMINOS DERIVADOS®
Argentina Gentilicios, géneros y plurales
Buenos Aires Abreviaciones
Cada Plurales
Caso Plurales
Cosa Plurales
Cuenta Plurales
Dar Conjugaciones
Dia Numero y faltas ortograficas
Haber Conjugaciones
Hacer Conjugaciones
Luego (ninguno)
Poder Conjugaciones
Ser Conjugaciones
Solo Género y plurales
Todo Género y plurales
uno, dos, tres, ... Sucesivamente hasta el “diez”
Ver Conjugaciones
Vez Plurales

Fuente: elaboracion propia en base a resultados de R.

8.8. Listado de modificaciones de cadenas de caracteres

FORMA INICIALS" €8 FORMA FINAL
amabl_, calid_, calid_, cordial_amabil_,
amabil_, amistos_

amable

% Los términos derivados son aquellos que provienen de los términos suprimidos, por ejemplo, de

2% ¢ EE Y

“Argentina” se derivan “argentino”, “argentinos”, “argentina” (sin mayuscula), y “argentinas”.

67 El caracter “_” (guion bajo) significa que puede ser precedido y/o sucedido por otro(s) caracter(es)

que no sea el espacio.

88 Las modificaciones pueden ser del tipo ortografica, de raiz o por similitud semantica.
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personal, servicio, recepcion,

recepcionista_, encargad_, mucama, staff, atencion
trato
bano, banno, banio, ba;o, bao bafio
barat_, economic_ barato
buen_ bien
pub, disco, discoteca, boliches boliche
cara, caras, caros caro
cémod_, comod_, confort_, acogedor_ comodo
detall detalle
dormer, descans_ descansar
_ciones, _cion, _cion, cin, cin _cién
electric_ eléctrica
engaf_, es_tafa_, mentir_,_ mintier_, estafa
miente_, decepci_
fea, feos, feas, feisim_, feisim_ feo
ampli_, espacio_ grande
alojamiento, edificio hotel
limpia, limpias, limpios, limpit_ limpio
lind_, bonit_, hermos_ lindo
mal_, malisim_, malisim_ mal
musica musica
much_, bastante_, demasiad _, realmente,
abunda_, tan muy
madrugad_, noches noche
recomiend_, recomend_ recomendable
ruid_, escuch_ ruido
suci_, mancha_, asco, asque_ sucio
ubicad_ ubicacion
viej_, antigu_, antigil_ viejo
_zon _z6n

Fuente: elaboracidn propia en base a resultados de R.

8.9. Listado de téerminos para la identificacion de tdpicos

CONJUNTOS DE TERMINOS TOPICOS
“limpio”, “sucio”, “asqueroso”, “asco”, “mancha”,
“higiene”, “humedad”, “mantenimiento”, “roto”, Limpieza

“arreglo”, “deterioro”, “decoracion”.

LR INT LRI LRI

“precio”, “costo”, “dinero”, “pago”, “caro”,

99 LR INT3

« . o Relacién precio-calidad
barato”, “econémico”, “tarifa”.

CEINT3 LR N3

“dormir”, “descansar”, “suefio”, ‘“ruido”,
“madrugada”, “escucha”, “sonido”, “musica”, Calidad de descanso
“insonorizacion”

LR I3 9

“servicio”, “personal”, “atencion”, “amable”,
“cordial”, “atento”, “pendiente”, “recepcion”, Calidad de servicio
“predispuesto”.
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9 LRI LRI

“habitacion”, “cdmodo”, “grande”, “amplio”,
“cama”, ’confort”, “espacio”.
“ubicacion”, “zona”, “cuadra”, “barrio”,

LRI LR INT

“localizado”, “calle”, “cerca”.

“wifi”, “wi-fi”, “online”, “on-line”, “internet”,
29 ¢ 29 Ge

“conexion”, “fotos”, “pagina”, “web”.
“heladera”, “plato”, “TV”, “control remoto”,

LR T3

“teléfono”, “microonda”, “pava”, “instalaciones”,

99

“equipamiento”, “vajilla”, “aire acondicionado”,

Habitaciones

Ubicacion

Tecnologia

Equipamiento

EE N3 99 ¢ 9

“taza”, “plato”, “utensilios”, “cocina”.

Fuente: elaboracién propia en base a resultados de R.

8.10. Listado de términos de coocurrencia con “ubicacion”

excelente | 47% | serrano | 14% grande 8% bar 6%
bien 32% ropa 12% soho 8% plaza | 6%
mejor 17% cerca 11% limpio 7% | precio | 5%
palermo | 17% | corazén | 11% lugar 7% | relacion | 5%
local 15% | restaurant | 10% muy 7%
hotel 14% | cuadra 8% unico 7%

Fuente: elaboracion propia en base a resultados de R.

8.11. Listado de términos de coocurrencia con “habitacion”

grande | 43% bafio 17% | atencion | 12% | limpio 8%
comodo | 27% muy 17% bien 11% mal 8%
hotel | 21% | desayuno | 16% | limpieza | 11% | sucio 6%
cama | 19% lindo 16% café 10%
amable | 18% ruido 16% | descansar | 10%
chico | 18% | boliche | 13% noche 9%

Fuente: elaboracidn propia en base a resultados de R.

8.12. Listado de términos de coocurrencia con “atencion”

amable 31% habitacion 12% excelente 9% | grande | 7%
parte 26% limpieza 12% limpio 9% | persona | 7%
atento 23% didi 11% viejo 8% | puerta | 7%
bien 21% gente 11% bafio 7% | mismo | 6%
check 16% hotel 11% chico 7% muy 6%
mal 13% mejorar 11% detalle 7%
problema | 13% | departamento | 10% equipada 7%

Fuente: elaboracidn propia en base a resultados de R.

8.13. Listado de términos de coocurrencia con “limpieza”
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mejorar | 41% | amable | 13% excelente 8% | bésico | 6%
puerta | 24% | atencion | 12% feo 8% dejan 6%
toalla | 24% falta 12% cama 7% | semana | 6%
punto | 21% | habitacién | 11% ideal 7% | ascensor | 5%
detalle | 17% bien 10% | mantenimiento | 7% bafio 5%

servicio | 15% | cémodo | 9% muy 7% unico 5%
pared 14% hotel 9% normal 7%

UBA FCE

Fuente: elaboracion propia en base a resultados de R.

8.14. Listado de términos de coocurrencia con “mantenimiento”

falta | 29% | bafio | 14% muy 9% limpieza | 7%
detalle | 25% | mejorar | 11% nico 9% feo 6%

mal 17% | puerta | 11% | amable 7% piso 6%
normal | 11% | pared | 10% ducha 7%

Fuente: elaboracién propia en base a resultados de R.

8.15. Listado de términos de coocurrencia con “precio”

Acorde 30% | cualquier | 10% | amable | 9% | problema | 7%
Parecid 22% | experiencia | 10% | servicio | 9% | desayuno | 6%
Relacion | 20% | instalacion | 10% | momento | 8% | opcion | 6%
Zona 18% mal 10% salir 8% mejor | 5%
Bien 14% pasar 10% | volveria | 8% | ubicacion | 5%

Fuente: elaboracion propia en base a resultados de R.

8.16. Listado de términos de coocurrencia con “descansar”

musica | 28% | boliche | 10% | eléctrica | 7%
noche 20% | habitacion | 10% pava 7%
ruido 17% bar 9% lado 6%

Fuente: elaboracidn propia en base a resultados de R.

8.17. Listado de términos de coocurrencia con “bafio”

Lic. Nicolas Chung

mojado 46% | departamento | 17% | mantenimiento | 14% | sabana | 11%
ducha 38% foto 17% nunca 14% | falta 10%
detalle 35% habitacion 17% pelo 14% | agua 9%
mampara 32% pared 17% volveria 14% | ascensor | 9%
sucio 25% grande 16% amable 13% | check | 9%
chico 21% hicimos 14% luz 12% | toalla 9%
piso 20% lindo 14% parte 12%
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puerta

\19%\

llegamos

\14%\

feo

\11%\

UBA FCE

Fuente: elaboracion propia en base a resultados de R.

8.18. Asignacion de términos “positivo”, “negativo” y “potenciado”

TERMINOS QUE PUEDEN DENOTAR
SENTIMIENTO

TERMINO EXTRA A
ASIGNAR

OBSERVACIONES

“bien”, “barbaro”,
“impecable”,

“confortable”,

LRI

excelente”,
. “amable”,
“cordial”, “agradable”,
“limpio”, “lindo”, “bonito”,
“recomendable”,

”, “acogedor”,

“grande”, “barato”, “econémico”,

“gracias”.

LR INT3

99

LT

LN

LRI

99

perfecto”,
calido”,
amistoso”,

comodo”,
amplio”,

“positivo”

b

LR INT

“agujero”,

LRI

“estafa”,

9

“mentira”,

“terrible”, “deteriorado
sucio

LRI

LIS
]

engafio”, “fraude”.

mojado

“no”, “mal”, “feo”, “desastre”, “horrible”,

99 ¢

, “ruido”,

LN

, “viejo”,

EE I3

roto”,
antiguo”,
caro”, “decepcion”,

“negativo”

LRI

“muy ,

“demasiado
“abundantemente”, “tan”,
“extremadamente”.

mucho”, “bastante”,

99 ¢

, “realmente”,

LIS

tanto”,

“potenciado”

En ambos casos se
consideraron los
mismos términos

derivados,
sindnimos y las
faltas ortogréficas
de pasos anteriores
para asignar el
término extra

Fuente: tabla creada por el investigador.

8.19. Indices de coocurrencia para el analisis del sentimiento

ascensor atencion bafio bar boliche
negativo 4.90% 14.60% | 33.32% | 11.01% 9.91%
positivo -2.72% 22.65% | 15.00% | 10.26% | -0.54%
café cama cocina |desayuno | descansar
negativo 5.24% 7.71% -3.29% | 13.29% | 18.79%
positivo -0.48% 30.70% | 7.07% 2.72% 4.15%
detalle ducha |habitacién| hotel limpieza
negativo 17.06% 1558% | 27.24% | 23.67% | 14.10%
positivo 5.89% 18.01% | 39.94% | 18.80% 8.67%
mantenimiento | musica noche piso | potenciado
negativo 8.48% 31.77% | 15.11% | 1453% | 12.52%
positivo 0.79% -217% | -0.02% | -1.85% | 34.11%
precio problema| relacion ruido | ubicacién
negativo 5.06% 29.16% | 1.60% | 37.91% | -8.96%
positivo 6.85% 2.16% 8.16% -1.48% | 30.45%

Lic. Nicolas Chung
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Fuente: elaboracién propia en base a resultados de R.5°

8.20. El modelo de segmentacion vincular

(VT)
vinculo transicional
I
vinculo . vinculo
comunitario : simbologista
(VC) I (VS)
simbiosis i discriminacién
1
vinculo : vinculo
materno-filial : racionalista
(VM-F) : (VR)
'

Fuente: grafico tomado del texto de Wilensky (2006, p. 85)

8.21. Las reglas de asociacion generadas

Antecedente Consecuente ‘ Soporte ‘ Confianza | Lift
{objetividad70=1} => {objetividad60=1} 11.88% 100% 4.21
{objetividad70=1} => {objetividad50=1} 11.88% 100%  2.06
{objetividad70=1} => {objetividad40=1} 11.88% 100% 1.77
{objetividad70=1} => {objetividad30=1} 11.88% 100% 1.40
{objetividad70=1} => {objetividad20=1} 11.88% 100% 1.29
{objetividad70=1} => {aspecto_habitacion=1} 11.88% 100% 1.12
{subjetividad=0} => {objetividad20=1} 12.87% 100% 1.29
{subjetividad=0} => {aspecto_habitacion=1} 12.87% 100% 1.12
{motivo=negocios} => {aspecto_tecnologia=0} 15.84% 100% 1.19

{sentimiento=negativo} => {calificacion=malo} 21.78% 100% 4.04
{motivo=pareja} => {aspecto_habitacion=1} 21.78% 100% 1.12
{objetividad20=0} => {objetividad30=0} 21.78% 100% 3.61
{objetividad20=0} => {objetividad40=0} 21.78% 100%  2.35
{objetividad20=0} => {objetividad50=0} 21.78% 100% 1.98
{objetividad20=0} => {objetividad60=0} 21.78% 100% 1.33
{objetividad20=0} => {subjetividad=1} 21.78% 100% 1.16
{objetividad20=0} => {objetividad70=0} 21.78% 100% 1.15
{objetividad60=1} => {objetividad50=1} 23.76% 100% 2.06

69 Con respecto a los porcentajes, estos fueron redondeados a dos digitos mediante Excel.
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{objetividad60=1}
{objetividad60=1}
{objetividad60=1}
{objetividad30=0}
{objetividad30=0}
{objetividad30=0}
{objetividad30=0}

{aspecto_equipamiento=1}

{objetividad40=0}
{objetividad40=0}
{objetividad40=0}
{objetividad50=1}
{objetividad50=1}
{objetividad50=1}
{objetividad50=0}
{objetividad50=0}
{objetividad40=1}
{objetividad40=1}
{objetividad30=1}
{calificacion=bueno}
{objetividad60=0}
{objetividad50=0}
{objetividad40=0}
{subjetividad=1}
{objetividad30=0}
{mes=jun-ago}
{sentimiento=positivo}
{objetividad60=0}
{objetividad20=0}
{motivo=amigos}
{objetividad70=0}
{ann0=2014-2015}

{objetividad40=1}
{objetividad30=1}
{objetividad20=1}
{objetividad40=0}
{objetividad50=0}
{objetividad60=0}
{objetividad70=0}
{aspecto_habitacion=1}
{objetividad50=0}
{objetividad60=0}
{objetividad70=0}
{objetividad40=1}
{objetividad30=1}
{objetividad20=1}
{objetividad60=0}
{objetividad70=0}
{objetividad30=1}
{objetividad20=1}
{objetividad20=1}
{sentimiento=positivo}
{objetividad70=0}
{subjetividad=1}
{subjetividad=1}
{objetividad70=0}
{subjetividad=1}
{aspecto_habitacion=1}
{calificacion=bueno}
{subjetividad=1}
{aspecto_habitacion=1}
{aspecto_habitacion=1}
{subjetividad=1}
{sentimiento=positivo}

23.76%
23.76%
23.76%
27.72%
27.72%
27.72%
27.72%
28.71%
42.57%
42.57%
42.57%
48.51%
48.51%
48.51%
50.50%
50.50%
56.44%
56.44%
71.29%
74.26%
75.25%
49.50%
41.58%
83.17%
26.73%
24.75%
74.26%
72.28%
20.79%
20.79%
83.17%
54.46%

100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
98%
98%
97%
96%
96%
96%
96%
95%
95%
95%
95%

1.77
1.40
1.29
2.35
1.98
1.33
1.15
1.12
1.98
1.33
1.15
1.77
1.40
1.29
1.33
1.15
1.40
1.29
1.29
1.29
1.15
1.14
1.13
1.11
1.12
1.08
1.29
1.12
1.07
1.07
1.11
1.23
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Primeras 50 reglas generadas con R segun su nivel de confianza.

" Traduccion e interpretacion propia del investigador.
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