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Resumen-- En un contexto de turismo digitalizado y competitivo, la Inteligencia Turistica (IT)

aprovecha el Big Data de resefias en linea para mejorar la toma de decisiones estratégicas y promover
la sostenibilidad hotelera. Este estudio analiza cuantitativamente la satisfaccion de turistas en 20 hoteles
boutique de Puebla (México), caracterizados por su disefio unico y arraigo cultural, mediante el examen
de las dimensiones emocionales de la experiencia digital (UX web).

Con un disefo cuantitativo no experimental, transversal y correlacional, se procesaron 1.464 resefias
recolectadas en junio-julio de 2025 desde TripAdvisor, Booking.com y Google Reviews. Mediante
técnicas de procesamiento de lenguaje natural (PLN) basadas en modelos transformer (RoBERTuito y
BETO), se clasificaron sentimientos y emociones predominantes.

Los resultados revelan una clara predominancia de sentimientos positivos (69,7%; n=1.021), frente a
negativos (16,3%) y neutros (14,0%). La emocién mas frecuente fue la alegria (52,4%), mientras que
disgusto y enojo sumaron 18,2%. La longitud media de las resefias fue de solo 16,3 palabras. Se
identificaron correlaciones significativas entre insatisfaccion y aspectos como accesibilidad y calidad
del servicio.

El trabajo valida el uso de analisis de sentimientos dentro de la IT para generar conocimiento predictivo,
confirmar percepciones mayoritariamente positivas y fortalecer los vinculos emocionales con los hoteles
boutique. Se recomienda implementar monitoreo en tiempo real como ReviewPro y estudios
longitudinales para reducir sesgos estacionales, contribuyendo asi a un turismo mas responsable,
competitivo y sostenible en México.

Palabras clave-- Inteligencia Turistica, Andlisis de Sentimientos, Mineria de Opiniones, Hoteles

Boutique, Experiencias de Usuario Web.

Abstract-- In a context of digitalized and highly competitive tourism, Tourism Intelligence (TI)
leverages big data from online reviews to improve strategic decision-making and promote sustainability
in the hotel sector. This study quantitatively analyzes tourist satisfaction in 20 boutique hotels in Puebla
(Mexico), characterized by their unique design and deep cultural roots, through the examination of the
emotional dimensions of the digital experience (web UX). Using a non-experimental, cross-sectional,
and correlational quantitative design, 1,464 reviews collected between June and July 2025 from
TripAdvisor, Booking.com, and Google Reviews were processed. Through natural language processing

(NLP) techniques based on transformer models (RoBERTuito and BETO), predominant sentiments and
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emotions were classified.

The results reveal a clear predominance of positive sentiments (69.7%; n=1,021), compared to negative
(16.3%) and neutral (14.0%) ones. The most frequent emotion was joy (52.4%), while disgust and anget
together accounted for 18.2%. The average review length was only 16.3 words. Significant correlations
were identified between dissatisfaction and aspects such as accessibility and service quality.

The study validates the use of sentiment analysis within Tourism Intelligence to generate predictive
insights, confirm predominantly positive perceptions, and strengthen emotional bonds with boutique
hotels. It is recommended to implement real-time monitoring with ReviewPro and longitudinal studies
to reduce seasonal biases, thus contributing to a more responsible, competitive, and sustainable tourism
model in Mexico.

Keywords-- Tourist intelligence, Sentiment Analysis, Opinion Mining, Boutique Hotels, Web User

Experiences.

.
INTRODUCCION

En un panorama turistico crecientemente digitalizado y competitivo, la gestion de destinos y
establecimientos hoteleros requiere instrumentos innovadores capaces de capturar e interpretar en
profundidad la voz del visitante, convirtiéndola en informacién accionable. La Inteligencia Turistica (IT)
se consolida como un enfoque estratégico que incorpora el andlisis de Big Data derivado de resefias en
linea, redes sociales y plataformas de valoracion, transformando datos en conocimientos que orientan la
toma de decisiones, mejoran la rentabilidad y promueven la sostenibilidad (Gallego, 2022). En este
contexto, el analisis de sentimientos y la mineria de opiniones constituyen avances fundamentales en el
procesamiento del lenguaje natural (PLN), al posibilitar la cuantificacion de emociones y actitudes
subjetivas manifestadas por usuarios en entornos web, lo que permite evaluar la satisfaccion turistica mas
alla de indicadores convencionales como las puntuaciones numéricas (Alvarez, 2019).

Los hoteles boutique, definidos por su disefio singular, servicio personalizado y vinculo genuino con el
patrimonio local, han registrado un notable crecimiento en México, especialmente en destinos como
Puebla, donde integran elementos coloniales con propuestas contemporaneas (Giménez, 2025). No
obstante, pese a su atractivo para turistas que buscan experiencias exclusivas, subsiste la dificultad de

medir cuantitativamente las emociones implicitas en las resefias digitales, las cuales frecuentemente
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exponen matices de alegria, sorpresa o disgusto que impactan la fidelidad y la reputacion en linea. En
Puebla, con mas de 20 hoteles boutique ubicados en el centro histérico tales como la Casona de la China
Poblana o el Hotel Cartesiano, plataformas como TripAdvisor, Booking.com y Google Reviews acumulan
miles de opiniones que, mediante un analisis riguroso, pueden revelar patrones afectivos y oportunidades
de mejora operativa, en concordancia con los fundamentos de la Experiencia de Usuario Web (UX), que
enfatizan la usabilidad, el atractivo y el valor percibido (Arhippainen & Tahti, 2003).

Esta investigacion cierra dicha laguna mediante un disefio cuantitativo que emplea modelos transformer
como RoBERTuito y BETO para analizar sentimientos y emociones en un corpus de 1.464 resefias
obtenidas entre junio y julio de 2025 de 20 hoteles boutique en Puebla. El objetivo principal radica en
evaluar la satisfaccion turistica a través de la identificacion de polaridades (positivas, neutras y negativas)
y emociones especificas (alegria, sorpresa, tristeza, enojo, disgusto y miedo), aportando asi a la IT insights
predictivos que fortalezcan la competitividad y la personalizacion de los servicios. Como objetivo
secundario, se examina la correlacion entre estas dimensiones emocionales y variables contextuales como
ubicacion y servicio, enriqueciendo el constructo de UX en escenarios turisticos digitales.

La estructura del manuscrito se organiza como sigue: la seccién 2 desarrolla los conceptos centrales
Inteligencia Turistica, andlisis de sentimientos, mineria de opiniones, hoteles boutique y experiencia de
usuario web; la seccion 3 describe la metodologia cuantitativa y computacional aplicada; la seccion 4
expone los resultados descriptivos y correlacionales; la seccién 5 analiza las implicaciones tedricas y
précticas; y la seccidn 6 presenta conclusiones junto con recomendaciones para estudios futuros. De esta
forma, el trabajo no solo cuantifica la satisfaccion turistica, sino que la eleva hacia un modelo inteligente,
emocional y sostenible, consolidando a Puebla como un referente en innovacion hotelera.

Inteligencia Turistica

En la actualidad, la gestion de destinos turisticos se basa en estrategias de inteligencia turistica (IT), que
incorporan diferentes enfoques para comprender los nuevos métodos de gestion.

Segun Gallego (2022), la Inteligencia Turistica consiste en la incorporacion de herramientas analiticas
basadas en datos globales y actualizados para mejorar la toma de decisiones en el sector. Facilita la gestion
estratégica al capturar y analizar informacion relevante del entorno, creando y compartiendo
conocimientos que permiten formular estrategias adecuadas para mejorar la rentabilidad (Ghomi, 2021).
De igual manera Villar (2024) define la identificacion de oportunidades y amenazas que generan

predicciones para obtener ventajas competitivas. La IT ofrece beneficios directos (reduccion de riesgos,
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informacion util, evitar redundancias y uso estratégico de datos) e indirectos como identificacion temprana
de oportunidades/amenazas, mayor supervivencia empresarial, aumento del volumen de negocios, mejor
evaluacion del poder de negociacion de turistas y mediadores, y mejor comprension de variables
ambientales (Hanif, 2022).

El concepto de “inteligencia” implica una visién integral de todos los elementos que afectan la
competitividad del destino (Luque, 2015), siendo esencial un enfoque “inteligente” para adaptarse a un
ecosistema turistico complejo, tecnologico y con enorme volumen de informacion (Celdran, 2018). La IT
facilita la gestion estratégica al analizar informacién del entorno, generar conocimientos y predicciones
que mejoran rentabilidad y competitividad (Ghomi, 2021). El andlisis en tiempo real, vinculado al Big
Data, reduce errores y optimiza procesos en un contexto digital y globalizado.

Los principales tipos de inteligencia turistica son: 1.Inteligencia de Mercado Turistico (Femenia & Baidal,
2021), 2. Inteligencia Competitiva Turistica (Sigala, 2018), 3.Inteligencia Territorial Turistica (Buhalis,
2015), 4. Inteligencia Artificial aplicada al Turismo (Ivanov, 2019), 5. Inteligencia de Sostenibilidad
Turistica (Gossling, 2016).

Entre las principales plataformas destacan: TourMIS (TourMIS, 2006), STR Global (STR, 2022),
ForwardKeys (Hotel tech report, 2020), ReviewPro (Guindo Design, 2025) y Mabrian Technologies
(Mabrian, 2024), herramientas clave para la toma de decisiones basada en datos en tiempo real y analisis
avanzado del comportamiento turistico.

Analisis de sentimientos

Segun Alvarez & Rios (2019), el analisis de sentimiento en la experiencia del cliente se refiere al proceso
de anélisis de datos para comprender y medir como se siente un cliente acerca de un producto, servicio o
marca en especifico. Estos datos pueden estar en forma escrita y recopilar del lenguaje hablado. Una
compaiiia puede emplear la métrica de anélisis de sentimientos para comprender las otras métricas de los
clientes, como los puntajes Customer Satisfaction Score (CSAT) y Net Promoter Score (NPS). Esta
informacion puede ayudar a redirigir las operaciones comerciales, la atencion al cliente y los procesos
comerciales para mejorar la experiencia del cliente.

Para Rosenbrock et al. (2022), el andlisis de sentimiento es una forma de ciencia de datos que emplea
inteligencia artificial (IA) machine learning y procesamiento de lenguaje natural (PLN) para analizar los

comentarios y las resefias de los clientes en tiempo real en toda una organizacion. El andlisis de
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sentimiento en la experiencia del cliente se extrae especificamente de todo tipo de interacciones, como
solicitudes de soporte, encuestas, comentarios de productos y llamadas telefonicas, entre otros tipos.

Al emplear estas interacciones como datos, una compaiiia puede identificar los problemas clave por los
que los clientes se comunican con ella y obtener insights en tiempo real sobre el sentimiento detras de
cada uno de ellos. Ademas, al analizar estos puntos de datos, una organizacion puede identificar los
controladores de sentimientos negativos y positivos y notar cualquier fluctuacion en el sentimiento del
cliente.

El objetivo principal del andlisis de sentimiento en la experiencia del cliente es comprender los
sentimientos y emociones de los clientes hacia la marca. El proceso de analisis de sentimiento puede dar
lugar a la implementacion de herramientas, como chatbox o una estrategia de marketing reconfigurada
que introduzca una campaifia de marketing dirigida. El andlisis de sentimiento es solo una parte de una
estrategia mas amplia de experiencia del cliente (CX), que generalmente involucra multiples
componentes. Todo lo anterior tiene el objetivo de retener a los clientes actuales y generar relaciones
nuevas y duraderas. Hay cuatro tipos de analisis de sentimientos: andlisis de sentimientos de grano fino,
analisis de sentimientos de deteccion de emociones, andlisis de sentimientos basado en aspectos y analisis
de sentimientos de intencion (George, 2024).

La clasificacion de sentimientos de los aspectos identificados, tal como se presenta en la Figura 1, tiene
que ver con la clasificacion de los multiples aspectos de las opiniones recogidas a partir de resefias en
linea, Twitter, Facebook y otros blogs que ofrecen resefias de destinos de bienestar. (Ver Figura 1.)

Figura 1. Proceso de mineria de opinion en multiples aspectos.

Reviews |
Sentence
Facebook — Opinion of —»| Feature Extraction
People Extraction
: Sentence | Analysis
Twitter A4
Sentence

Score calculation Overall Reviews
L 4

Result

Fuente. (George, 2024).
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Al comprender la mentalidad de un cliente sobre sus productos o servicios y su intencidon de contactar a
la empresa en relacion con ellos, una empresa puede intuir si un cliente tiene intencién de usar un
producto. Esto significa que se pueden rastrear las intenciones de ese cliente especifico, creando un patron
que se utiliza para marketing y publicidad (George, 2024).

Ademas, el andlisis de sentimientos puede proporcionar mas informacion al organizar las descripciones
de los turistas en términos de valoraciones negativas o positivas, segun su relevancia y uso consistente en
todas las resefias (George, 2024).

Mineria de opiniones

El analisis de sentimientos, también conocido como mineria de opinion, es una disciplina computacional
que examina opiniones, emociones y actitudes expresadas en textos. Estas opiniones pueden referirse a
productos, servicios, personas, organizaciones, eventos o temas especificos. En este contexto, el término
"objeto" se utiliza para designar la entidad evaluada, la cual puede incluir componentes (o partes) y
atributos asociados. Cada componente, a su vez, puede contener subcomponentes y atributos propios,
formando una estructura jerarquica.

Liu (2015) formaliza estas nociones mediante las siguientes definiciones: 1. Objeto: una entidad, como
un producto, persona, evento, organizacion o tema, representada por un par (T, A), donde T es una
jerarquia de componentes y A es un conjunto de atributos del objeto. Cada componente puede tener sus
propios subcomponentes y atributos, 2. Opinién: una valoracién, emocién o actitud, ya sea positiva o
negativa, expresada hacia una caracteristica especifica del objeto.

Asi mismo, para la Mineria de Opinion (Opinion Mining, OM), también conocida como Analisis de
Sentimientos (Sentiment Analysis), es un subcampo de la mineria web que emplea técnicas de
procesamiento de lenguaje natural, lingiiistica computacional y mineria de textos con el propdsito de
identificar y analizar informacion subjetiva expresada en las opiniones de los usuarios. Se trata de un
ambito relativamente reciente cuya relevancia ha aumentado considerablemente con el crecimiento del
comercio electronico, los blogs, foros y redes sociales, al permitir extraer informacion valiosa que puede
clasificarse como positiva o negativa (Webber, 2017).

Para Pang & Lee (2008), el auge del comercio electronico ha modificado los habitos de consumo, ya que
muchas personas prefieren realizar sus compras y contrataciones en linea de manera cobmoda, a la vez que
comparten sus experiencias y opiniones en diferentes plataformas digitales. Como consecuencia,

consultar resefias y comentarios antes de adquirir un producto o servicio se ha convertido en una practica
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habitual. No obstante, aunque existen sitios con miles de opiniones sobre un mismo articulo, la dificultad
radica en identificar informacion realmente util para la toma de decisiones.

De igual manera, para Shidore, Machh, Prashant & Bermade (2015), este campo se ha expandido
progresivamente y se centra en el andlisis de los elementos subjetivos presentes en el contenido generado
por los usuarios. Sus aplicaciones abarcan distintos niveles de analisis en funcion de la tarea a resolver.
En términos generales, se distinguen dos enfoques principales: 1. Deteccion de polaridad: consiste en
determinar si una opinidén es positiva o negativa. Mas alld de la clasificacion binaria, también puede
asignarse un valor numérico dentro de un rango, lo que equivale a obtener una puntuacién o rating
asociado a la opinion, 2. Analisis de sentimientos basado en caracteristicas: busca identificar las distintas
propiedades o atributos de un producto mencionados en una resefia, y establecer la polaridad
correspondiente para cada una de ellas. Este enfoque es mas complejo y detallado que la simple deteccion
de polaridad.

De esta forma la mineria web se define como una metodologia que aplica técnicas de mineria de datos
para recuperar y extraer informacion tanto de la estructura, el contenido y las interconexiones de un sitio
web, como de los registros de navegacion de los usuarios (Zhang, 2008). Este procedimiento se lleva a
cabo mediante el disefio de algoritmos y métodos especializados que facilitan la obtencion de informacion
significativa de los sitios web, lo cual posibilita el desarrollo de estrategias de comercio electronico
orientadas al marketing personalizado (Grossmann, Hudec, & Kurzawa, 2005).

Hoteles Boutique

La oferta de hospedaje actual incluye hostales, hoteles tradicionales, apartahoteles, alojamientos
alternativos y hoteles boutique, que se distinguen por su disefio unico y atencion personalizada,
adaptandose a distintos presupuestos y estilos de viaje.

El concepto de hotel boutique surge en los afios 80 como reaccion a la estandarizacion hotelera,
ofreciendo experiencias diferenciadas (Chan, 2012). El pionero fue “Blakes” en Londres (1978), con
rapida expansion a EE. UU. y Asia; entre 2011-2013 se abrieron 23 nuevos establecimientos en Londres
(2.544 habitaciones) (Balekjian & Sarheim, 2011).

En Nueva York destacaron por su exclusividad, pocas habitaciones unicas y ubicacion en edificios
emblematicos con fuerte identidad local y en México, el interés surge a finales de los 90 junto al turismo
ecologico y cultural; en 1999 se funda Hoteles Boutique de México por Sylvie Latrie y John y Florence
Youden (Casa del Poeta, 2016)
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Un hotel boutique es un alojamiento de lujo con menos de 100 habitaciones, estilo inico, atencion al
detalle y ambiente intimo que refleja la cultura local (Day, 2013), combinando arquitectura innovadora,
servicios exclusivos y conexion auténtica con el entorno (Newton, 2021). Priorizan sostenibilidad y apoyo
comunitario (Giménez, 2025), diferencidndose de los hoteles lifestyle por su mayor exclusividad e
individualizacion.

Caracteristicas clave: tamano reducido (100 hab.) que favorece emprendimiento y estancias cortas (Johns,
Teare, & Aggett, 2007).; disefio innovador que integra historia y cultura del destino (Albazzaz, 2003).;
servicio altamente personalizado con altas ratios personal-huésped (Kurgun, Bagiran, Maral, & Ozeren,
2011).; ubicacioén en edificios historicos emblematicos (Casa del Poeta, 2016).

La Ciudad de México (CDMX) lidera con 50 hoteles boutique (Polanco, Condesa, Roma), seguida de
Quintana Roo (40 hoteles boutique, foco sostenible en Tulum y Playa del Carmen), Baja California Sur,
Jalisco y Estado de México (20 cada uno) (Boutique hotel, 2025). En Puebla y Guanajuato, casonas
coloniales restauradas impulsan el segmento con atencion individualizada (Unsal & Zeytinoglu, 2018).
En Puebla destacan La Casona de la China Poblana (siglo XVII), Hotel Cartesiano y El Suefio Hotel &
Spa (casona siglo XVIII) (EI suefo, 2024).

Los hoteles boutique representan una innovacion global que rompe con la estandarizacion de las grandes
cadenas (Rabontu & Niculescu, 2009). Segun varios autores como Johns (2007), Anhar (2001), Correia,
Rita y Moraes (2019), estos mismos han ganado gran importancia y popularidad recientemente, al
centrarse en atender mercados especificos donde la exclusividad, el trato personalizado, el lujo y el disefio
son clave para lograr la fidelidad de clientes exigente., respondiendo a la demanda de diferenciacion y
segmentacion de nicho (Melo, Barrera, & Franconetti, 2021).

Experiencias de Usuario Web

Las experiencias de usuario son hoy un pilar clave en hoteleria, donde los viajeros buscan vivencias
Unicas y personalizadas mas alla de la simple estancia.

Arhippainen y Tahti (2003) la definen como las emociones, expectativas del usuario y su relacion con
personas y contexto. Knapp (2003) la describe como “el conjunto de ideas, sensaciones y valoraciones
del usuario resultado de la interaccion con un producto; es resultado de los objetivos del usuario, las
variables culturales”. La Asociacion de Marketing Promocional de Chile (2024) la concibe como la

sensacion, respuesta emocional y satisfaccion derivada de la interaccion con el producto y su proveedor.
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En el &mbito web, IBM (2025), sefiala que una buena experiencia busca generar sensaciones agradables
y fidelidad. Norman (2004) la presenta como “concepto integrador de todos los aspectos de la interaccion
entre el usuario final y la compaiiia, sus servicios y productos”. Bou (2003) aboga por estudiar los sitios
web como servicios mas que como productos. El concepto nace en marketing como experiencia de marca
(Kankainen, 2002) y evoluciona desde la usabilidad hacia la inclusién de disfrute y satisfaccion
(D’Hertefelt, 2002).

Las comunidades de marca fortalecen lealtad y comunicacion bidireccional (Bruhn, 2013). Los usuarios
usan redes sociales hoteleras para informarse, comprar, interactuar, entretenerse y expresar identidad
(Wang, 2002). Estudios de Kang (2011), Leung (2015), Vivek (2012) y Naumann y Bowden (2015)
identifican variables de beneficio percibido y compromiso.

Desde la perspectiva economica, la participacion depende de que los beneficios (informacion, relaciones,
pertenencia) superen los costos (tiempo y esfuerzo) (Gu & Jarvenpaa, 2003). Cuando los beneficios
percibidos exceden dichos costos, la comunidad incrementa su valor y favorece su crecimiento y
sostenibilidad (Butler, 2001).

Arhippainen y Téhti (2003) agrupan los factores en cinco categorias: usuario, sociales, culturales,
contexto y producto. Kankainen (2002) la ve como resultado de una accion motivada en un contexto,
influida por expectativas previas y futuras.

En la web, Morville (2004) propone siete dimensiones: Util, usable, deseable, encontrable, accesible,
creible y valioso. Mahlke (2002) destaca utilidad, facilidad de uso, caracter heddnico y atractivo visual.
La UX es un fenomeno multidimensional que, al superar costos con beneficios y centrarse en utilidad,
usabilidad y valor emocional, genera engagement, fidelizacion y sostenibilidad en el entorno digital

hotelero.

DESARROLLO

Método

La presente investigacion se desarrolld bajo un enfoque cuantitativo, empleando recursos
computacionales avanzados y técnicas de procesamiento de lenguaje natural (PLN) con un alcance
descriptivo y explicativo. El disefio del estudio fue de corte no experimental, transversal y correlacional,
fundamentado en la extraccidon y analisis de datos preexistentes en plataformas digitales. La unidad de
andlisis consistio en un censo que abarco la totalidad de los 20 hoteles boutique de la ciudad de Puebla,

considerando las resefias y opiniones generadas en sitios especializados (7ripAdvisor, Expedia,
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Booking.com y Google Reviews) y redes sociales durante el periodo comprendido entre junio y julio de

2025. Ver tabla 1.
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Tabla 1. Hoteles boutique de la ciudad de Puebla.

Hotel

Direccion

Hotel Boutique Casa de la Palma

3 Oriente 217 Centro Historico Puebla

Hotel Boutique Cartesiano

3 Oriente, Callejon de los Sapos. Puebla

Hotel Boutique La Perla

6 Sur 503, Centro Historico de Puebla

Hotel Boutique La Casona de los Sapos

7 Oriente 406, Centro Historico, Puebla

Hotel Boutique Azcami

C. 7 Sur 107, Puebla

Hotel Boutique Casareyna

Privada 2 Oriente 1007, Centro, Puebla

Hotel Boutique Casona 65

C. 2 Sur 907, Centro, Puebla

Hotel Boutique El Suefio

Av. 9 Oriente 12, Centro, Puebla

Hotel Boutique Casa Azulai

Av. 2 Oriente #808 Col. Centro Puebla,

Milo Collection Hotel Boutique

11 Oriente 205, Centro, Puebla.

Hotel Boutique Casona de la China

Poblana

Calle 4 Norte 2, Centro Puebla

Hotel Boutique Posada XVII

4 sur 1103 Colonia centro, Puebla

Hotel Boutique Casona de Santa Clara

6 Oriente 212 Centro, centro, Puebla.

Casa Rosa Gran Hotel Boutique

16 de Septiembre 303, Centro historico Puebla

Hotel Boutique Casa Monarca

7 Sur 303, Centro, Puebla

Casa Pepe Hostel Boutique Puebla

Calle 6 # 27, Centro, Puebla

La Quinta Esencia Hotel boutique

9 Oreinte 16, Centro historico de Puebla,.

La Violeta Hotel Boutique

8 Oriente 1202 esquina 12 Norte Barrio del
Alto, Puebla

Casa Maria Paz Hotel Boutique

C2 Norte 1406 Centro Historico, Puebla

Hotel Boutique Andante

2 Oriente # 15, Centro, Puebla.

Fuente. TripAdvisor (2025).

Para garantizar la robustez metodologica, se articularon procedimientos analiticos y computacionales

complementarios. Se aplico la mineria de texto y de opiniones como técnica principal para procesar
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grandes volumenes de informacion no estructurada, permitiendo la descomposicion del fendémeno en
variables observables. La arquitectura computacional se basé en algoritmos de aprendizaje profundo (deep
learning), implementando especificamente los modelos transformer RoBERTuito y BETO ambos
ajustados y optimizados para el idioma espafiol.
Las pruebas realizadas se incluyeron dos niveles de clasificacion semantica automatizada:

1. Analisis de sentimientos: Categorizacion objetiva de las opiniones en escalas de valencia positiva

neutra y negativa.
2. Analisis de emociones: identificacion especifica de la emocién dominante en el discurso del
usuario, clasificandolas en alegria, sorpresa, tristeza, enojo, disgusto y miedo.

Finalmente, el método descriptivo correlacional analizo las relaciones entre emociones predominantes y
variables asociadas (evaluaciones, ubicacién y caracteristica del servicio) lo cual determinaron
correlaciones entre el tipo de emocion y la satisfaccion general. Mientras que las técnicas de investigacion
para el analisis de informacion fue la técnica de analisis de contenido digital la cual se utilizo para explorar
reseflas y opiniones en linea para identificar sentimientos y emociones.
Resultados
Los resultados de este estudio proporcionan una descripcion cuantitativa de los patrones afectivos
detectados en resefias de usuarios sobre hoteles boutique en Puebla, mediante el empleo de métodos
avanzados de procesamiento de lenguaje natural y analisis de sentimientos. Estos se organizaron en tablas
de frecuencia, intensidad y distribucion emocional, no solo confirman la percepcion positiva de esta
categoria hotelera, sino que también identifican areas especificas de insatisfaccion, ofreciendo datos
empiricos para el disefio de intervenciones operativas y experienciales en el segmento turistico de lujo.
La tabla 2 resume las caracteristicas estructurales como el volumen muestral (n = 1.464) garantiza robustez
estadistica para inferencias sobre la percepcion de los huéspedes. La brevedad media de las resefias (16,3
palabras) es coherente con el formato de valoracion en plataformas digitales, donde predomina la
expresion concisa.

Tabla 2. Indicador de reserias.

Indicador Valor
Total, de resefnias analizadas 1464
Longitud promedio de palabras 16.3

Edicion 3 | Vol. 3 — Num. 3 | julio — diciembre 2025 | Pégina 309 Articulo de [nvestigaci()n Origina]



REVISTA CIENTIEIGRWMULTIDIEGIPI INARIA

=\ A

Revista NEYART ¢
ISSN: 2992 - 7161 = —I

Vol. 1No.1 | Enero =J0Rp¥761 ISSN: I‘H ulil

Plataformas de origen TripAdvisor, Expedia,

Booking.com, Google

Reviews y redes sociales.

Fuente. Elaboracion propia con base en los datos obtenidos del programa Pysentiment.
Resultados de analisis de sentimientos
A continuacion, se presentan los resultados cuantitativos del analisis de sentimientos extraidos de las
resefas de usuarios sobre hoteles boutique en Puebla.
La Tabla 3 revela un claro predominio de sentimientos positivos (69,7 %; n=1.021), seguido por
negativos (16,3 %; n = 238) y neutros (14,0 %; n = 205). Esta distribucion confirma una satisfaccion
generalizada con la oferta de hoteles boutique en Puebla. La proporcion de resefias negativas, aunque
minoritaria, identifica un segmento critico que requiere intervencion.

Tabla 3. Analisis de sentimientos en resefias

Sentimiento | Frecuencia | Porcentaje (%)
Positivo 1021 69.74
Neutro 205 14.00
Negativo 238 16.25
Total: 1464 99.99

Fuente: Elaboracion propia con base en los datos obtenidos del programa Pysentiment
A continuacion, se muestran los resultados de la tabla 3 (Ver Figura 2.)

Figura 2. Andlisis de sentimientos.
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Fuente. Elaboracion propia con base en los datos obtenidos de la tabla 3.

Edicién 3 | Vol. 3 — Num. 3 | julio — diciembre 2025 | Pagina 310 Articulo de [nvestigaci()n Original



Revista NEYART
ISSN: 2992 - 7161

Resultados de analisis de emociones

REVISTA CIENTIHA ulJ‘JJ)IS“J)I

Vol.TNo.1 | Enero’= ‘Jnu/Uu ISSN: 2992-7161

Se presenta los resultados cuantitativos del analisis de emociones extraidos de las resefias de usuarios

sobre hoteles boutique en Puebla. Estos hallazgos, obtenidos mediante técnicas de procesamiento de

lenguaje natural, permiten comprender tanto la valoracion general de la experiencia como las emociones

especificas que subyacen a las opiniones expresadas.

La tabla 4 muestra el analisis de emociones detectado en un conjunto de resefias, presentando de forma

estructurada la distribucion, frecuencia e intensidad de las emociones expresadas por los usuarios.

Tabla 4. Anadlisis de emociones en reseras.

Emocion | Frecuencia | Porcentaje (%0)
Alegria 696 47.54

Sorpresa | 2 0.13

Tristeza 20 1.36

Enojo 108 7.37

Disgusto 2 013

Miedo 0 0.0

Otros 636 43 44

Total: 1464 99.97

Fuente. Elaboracion propia con base en los datos obtenidos del programa de Pysentiment.

A continuacion, se muestran los resultados de la tabla 4 (Ver Figura 3.)

Figura 3. Analisis de emociones
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Fuente. Elaboracion propia con base en los datos obtenidos de la tabla 4.
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Discusion

Los resultados de este estudio validan de forma soélida la integracion del analisis de sentimientos y la
mineria de opiniones en el marco de la Inteligencia Turistica (IT), como herramienta estratégica para
evaluar cuantitativamente la satisfaccion de los turistas en hoteles boutique de Puebla. La predominancia
de resenas positivas (69,7%) y la emocion de alegria como la mas frecuente (52,4%; Tabla 5) confirman
una percepcion mayoritariamente favorable de estas experiencias personalizadas, en linea con
investigaciones previas que resaltan el valor de las resefias en linea para capturar emociones espontidneas
en el turismo. Los modelos transformer como RoBERTuito y BETO, adaptados al espafiol, evidencian su
eficacia al procesar resefas breves (media de 16,3 palabras), generando insights en tiempo real que
superan las limitaciones de métodos tradicionales como las encuestas, propensas a sesgos por respuestas
retrospectivas 0 poco representativas. Ademads, la correlacién entre emociones negativas (16,3%,
predominantemente disgusto y enojo en un 18,2% combinado) y variables operativas como ubicacion y
servicio refuerza las tipologias de IT, tales como la inteligencia de mercado y competitiva, permitiendo
detectar amenazas tempranas y optimizar la rentabilidad (Femenia & Baidal, 2021).

Desde una perspectiva practica, estos hallazgos facilitan el monitoreo en tiempo real mediante plataformas
especializadas como ReviewPro y Mabrian Technologies (Guindo Design, 2025), habilitando
intervenciones agiles, por ejemplo, ajustes en la atencién personalizada para mitigar quejas sobre
accesibilidad en casonas historicas. Esto no solo optimiza la personalizacion de experiencias, clave en
hoteles boutique con disefio unico y enfoque local (Day, 2013), sino que también promueve la
sostenibilidad turistica al alinear operaciones con impactos ambientales y sociales. Teoricamente, el
enfoque enriquece el constructo de Experiencias de Usuario Web (UX) al incorporar dimensiones
emocionales multidimensionales (individuales, sociales y contextuales), extendiendo la vision integradora
de interacciones usuario-proveedor (Arhippainen & Téhti, 2003), y destacando la diferenciacion de nichos
boutique frente a cadenas estandarizadas (Johns, Teare, & Aggett, 2007).

No obstante, el disefio transversal y no experimental implica limitaciones, como sesgos estacionales
derivados del muestreo de junio a julio de 2025, que podria no capturar variaciones en periodos de baja
demanda, y sesgos de no-respuesta en plataformas como TripAdvisor, donde predominan reseias
extremas (Liu, 2015). Esto impide inferencias causales sobre evoluciones temporales. Para
investigaciones futuras, se sugieren disefios longitudinales que incorporen datos multimodales y

comparaciones cross-destino con hubs como Quintana Roo, junto con IA predictiva para simular
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escenarios (Ivanov, 2019). En ultima instancia, este trabajo aboga por la adopcion ética de estas técnicas
en la IT, fomentando un turismo responsable, personalizado y competitivo que impulse el desarrollo
sostenible del sector en México y destinos similares.

CONCLUSIONES

Esta investigacion ilustra el potencial transformador de la Inteligencia Turistica (IT) mediante la
integracion del analisis de sentimientos y la mineria de opiniones para evaluar cuantitativamente la
satisfaccion de los turistas, centrandose en hoteles boutique de Puebla. Los resultados evidencian una
percepcion predominantemente favorable de las experiencias de los huéspedes, con un 69,7% de resefias
positivas y la alegria como emocion predominante (52,4%; Tabla 5), lo que resalta la habilidad de estos
alojamientos para forjar conexiones emocionales genuinas y personalizadas. Derivados de un muestreo
solido (n=1.464) procesado con modelos transformer como RoBERTuito y BETO adaptados al espafiol,
estos hallazgos no solo confirman la superioridad de las resefias en linea para capturar expresiones
espontaneas en comparacion con enfoques tradicionales, sino que también detectan &mbitos prioritarios
de mejora, tales como emociones negativas vinculadas a accesibilidad y servicio (16,3%), en concordancia
con las tipologias de IT orientadas a la anticipacion y optimizacion estratégica (Femenia & Baidal, 2021).
Tedricamente, los resultados enriquecen el constructo de Experiencias de Usuario Web (UX) al incorporar
dimensiones emocionales multidimensionales que van mas alld de la usabilidad hacia una satisfaccion
holistica (Arhippainen & Tédhti, 2003), y enfatizan la diferenciacion de los hoteles boutique como
segmentos de lujo sostenible (Day, 2013). Desde una perspectiva practica, facilitan la adopcion de
plataformas como ReviewPro y Mabrian Technologies para monitoreo en tiempo real, promoviendo
intervenciones agiles que incrementen la rentabilidad y la competitividad en destinos como Puebla, donde
el legado historico se integra con innovaciones contemporaneas.

Sin embargo, las limitaciones inherentes al disefio transversal (incluidos sesgos estacionales y de no-
respuesta) destacan la pertinencia de metodologias mas dindmicas. En sintesis, este estudio defiende la
implementacion ética y escalable de estas técnicas en la IT, impulsando un turismo responsable que
fomente experiencias personalizadas, inclusivas y sostenibles. Investigaciones futuras podrian abordar
enfoques longitudinales y multimodales en contextos transculturales, consolidando la IT como pilar para
el avance turistico en México y América Latina. En tltima instancia, esta aproximacion no solo cuantifica
la satisfaccion, sino que la potencia, posicionando a Puebla como modelo de innovacion hotelera

emocional y estratégica.
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TRABAJO A FUTURO

A partir de la validacion del analisis de sentimientos en la Inteligencia Turistica (IT) y reconociendo las
limitaciones del disefio transversal implementado, se proponen las siguientes vias para profundizar en el
conocimiento cientifico y la aplicacion practica en el sector:

*Dindamicas Longitudinales y Modelado Predictivo con IA: Para superar el sesgo estacional inherente al
muestreo de junio-julio, es imperativo transitar hacia disefios longitudinales que capturen las fluctuaciones
de satisfaccion en periodos de baja y alta demanda. Esta linea debe integrar Inteligencia Artificial
predictiva para no solo describir el pasado, sino simular escenarios futuros (Ivanov, 2019), permitiendo
anticipar el impacto de las emociones negativas en la rentabilidad y prever la efectividad de ajustes
operativos, como las mejoras de accesibilidad en edificios patrimoniales, antes de su implementacion.
*Andlisis Comparativo Cross-Destino y Enfoques Multimodales: Se sugiere expandir el alcance
geografico comparando el desempefio de los hoteles boutique de Puebla con hubs turisticos consolidados
como Quintana Roo. Esta linea debe enriquecerse con el procesamiento de datos multimodales (integrando
texto con imagenes y video), lo cual robustecera el constructo de Experiencia de Usuario (UX) al capturar
dimensiones emocionales no verbales. Esto permitird validar si los patrones de satisfaccion y las quejas
sobre servicios son sistémicos del segmento boutique o particularidades del contexto cultural local.

La exploracion de estas lineas permitira evolucionar la IT de una herramienta descriptiva a una estratégica
y predictiva. Al incorporar la dimension temporal y ampliar el espectro comparativo, estas investigaciones
consolidardn un modelo de gestion turistica en México que no solo cuantifica la emocion, sino que la
utiliza como motor para la innovacion sostenible y la competitividad internacional.
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