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I. Introducción 
 

1.1. Planteamiento del problema 
 

La industria del turismo resulta única en el sentido que el consumo es inseparable del 

producto, el cual no puede ser probado antes de su compra (Heung & Lam, 2003). Por 

consiguiente, cada vez más consumidores potenciales leen los comentarios en línea 

realizados por clientes que ya han experimentado el servicio a fin de obtener más 

información que les resultará útil para una futura elección (Zhao, Wang, Guo, & Law, 

2015). Las valoraciones en línea realizadas por clientes que ya han utilizado el servicio 

son recursos valiosos para nuevos consumidores (Chen & Xie, 2008). 

 

El manejo de las quejas es de suma importancia para la reputación de un hotel, más aún 

cuando es en entornos electrónicos de acceso público (Changuk-Lee & Hu, 2008). En 

esencia, un hotel que no atiende adecuadamente sus quejas ve mermada la posibilidad 

de que clientes potenciales lleguen a hospedarse en el mismo (Compete, 2007). 

Resulta crucial para los gerentes conocer qué parte del servicio es de mayor importancia 

para el cliente, pues permite la mejora del servicio, evitando así clientes insatisfechos y 

un boca a boca negativo en el futuro (Chen & Xie, 2008). Dentro de las reseñas 

realizadas por los clientes, resulta de sumo cuidado analizar cómo se administran las 

quejas (Jeong & Jeon, 2008). Estas siempre existirán incluso a pesar de la alta 

estandarización que pueda tener un servicio (O’Connor, 2010). Algunas experiencias no 

cumplirán con las expectativas de los clientes, lo que conducirá a la insatisfacción (Heung 

& Lam, 2003).  

 

Smith & Bolton (2002) señalaron el hecho de que no atender adecuadamente las quejas 

en línea que son visibles por consumidores potenciales puede dañar considerablemente 

la imagen de los servicios en general. El saber responder a las reclamaciones resulta de 

suma importancia ya que: lleva a la fidelización de clientes o a la pérdida de estos 

(O’Connor, 2010). Debido a ello, se hace relevante estudiar los modos de respuesta 

(Gretzel, 2006). 

 

Elegir un caso de análisis para la administración de quejas requiere algunas condiciones 

básicas. Harrison-Walker (2001) señaló que un primer elemento necesario es que, 

efectivamente, la empresa responda a quejas en línea en una plataforma electrónica de 

libre acceso.  Chen & Xie (2008) indicaron que otro elemento necesario es que las 
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calificaciones acerca de dicho hotel se encuentren por debajo de la media. Por último, 

Smith & Bolton (2002) señalaron que es preferible analizar aquellos casos en donde las 

quejas son respondidas a nombre de la alta gerencia del hotel, pues se involucra un 

mayor grado de responsabilidad. 

 

El Hotel Wyndham Costa del Sol Lima Airport cumple con los tres requisitos antes 

mencionados. Atiende las quejas en una plataforma de libre acceso (TripAdvisor, 2017a). 

Posee una calificación por debajo de la media en cuanto a satisfacción general en 

TripAdvisor: 3.3 en una escala de 1 a 5 (TripAdvisor, 2017a), la media de hoteles de 

cuatro estrellas alcanzó 3.8  (TripAdvisor, 2017a) . Por último, las quejas se responden a 

nombre de la gerencia del hotel desde el 2012, prueba clave de que es muy importante 

para la administración atenderlas. 

 

1.2. Formulación del problema 
La presente investigación tiene como problema de investigación lo siguiente: 

“¿Qué criterios están relacionados a la obtención de respuestas a quejas en TripAdvisor 

en el caso del Hotel Wyndham Costa del Sol Lima Airport en el período 2012-2016?” 

 

1.3. Justificación de la investigación  

 

Esta investigación contribuirá a una mejor comprensión acerca de cómo retener clientes. 

Resulta muy caro atraer nuevos consumidores, se ha estimado que atraer un nuevo 

cliente resulta entre seis o siete veces más caro que mantener uno antiguo (Jeong & 

Jeon, 2008). Chen & Xie (2008) afirmaron que para retener a un cliente es necesario 

saber cómo atender las quejas del mismo. 

 

La investigación resultará de particular interés para investigadores interesados en 

estudiar la administración de quejas. En la actualidad, las plataformas digitales han 

facilitado la multiplicación de las mismas. Las grandes empresas han desarrollado 

políticas de atención para responder a quejas online (O’Connor, 2010). Resulta muy 

complicado responderlas todas (Changuk-Lee & Hu, 2008). 

 

La mayor proporción de la literatura se concentra solo en la insatisfacción y satisfacción 

de los huéspedes de un hotel (Changuk-Lee & Hu, 2008). La producción académica que 

se ocupa de cómo los hoteles responden a la no satisfacción (representada a través de 
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las quejas) es un campo que no ha sido explotado a pesar de ser muy relevante (Jeong & 

Jeon, 2008). 

 

Los datos de la investigación se basan en información obtenida de TripAdvisor . Estos 

representan una fuente casi ilimitada de información que debe ser tomada en cuenta por 

investigadores debido a que vence las barreras de disponibilidad de datos (Berezina, 

Bilgihan, Cobanoglu, & Okumus, 2015). Con esta investigación se desea ejemplificar el 

provecho académico que se puede obtener de datos que son de libre disponibilidad. 

 

Los resultados serán de utilidad para la propia gerencia del hotel. La correcta 

administración de quejas es parte de la formación de una adecuada imagen empresarial, 

la cual es un recurso intangible que puede generar un mayor valor a la marca (Maxham, 

2002).  

 

El presente estudio es del tipo netnográfico, es decir, es un estudio que analiza las 

comunidades digitales y a los usuarios que interactúan en ellas (Kozinets,2010). Dicha 

tipología forma parte de las nuevas tendencias de estudio en los ámbitos del turismo y la 

hotelería (Chen & Xie, 2008). Este tipo de investigaciones todavía no tienen una fuerte 

presencia en el país, por tanto, la investigación puede aportar como modelo de referencia 

académica. 

 

Por último, la metodología incluye técnicas modernas de análisis como son la Minería de 

Datos y la Lingúistica Computacional, el uso de las mismas implica un avance en la 

producción académica peruana vinculada al turismo y la hotelería, en donde predominan 

métodos más clásicos. El uso de métodos artificiales forma parte de las nuevas 

tendencias en estudios de servicios (Berry & Kogan, 2010). 
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II. Marco Referencial 
 

2.1. Antecedentes  
 
Lam & Tang (2001) recurrieron al análisis de 250 encuestas para determinar qué 

características eran comunes en aquellas personas que manifestaban quejas acerca de 

restaurantes de hoteles en Hong Kong, demostraron que los individuos que más se 

quejan son los más jóvenes, con un grado de instrucción más alto y que poseían mayores 

ingresos. Los autores hacen recomendaciones entorno al manejo rápido de las quejas e 

insisten sobretodo en la importancia de tener un personal adecuadamente capacitado. 

 
Changuk Lee & Hu (2008) realizaron un estudio exploratorio que analizó algunas quejas 

acerca de hoteles en un foro especializado: eComplaints.com. Determinaron que las dos 

principales causas de las quejas eran los empleados groseros y la inadecuada calidad en 

el servicio. Los investigadores evidenciaron que el ratio de respuesta a las quejas en 

línea era solo del 20%, como parte de su estudio ellos identificaron  las palabras que se 

repetían frecuentemente usando un software de Minería de Datos. 

 
Sparks (2010) condujo un estudio en donde se analizaron 200 reclamos de usuarios en la 

web utilizando el software de análisis cualitativo NVivo 8. Las conclusiones fueron que los 

usuarios reportan una amplia gama de fallas en el servicio. Esto podría afectar 

seriamente a la industria-hotelera, ya que cada vez se hacen más reservas online. El 

autor describió a las quejas en línea como historias narradas muy detalladamente, 

persuasivas y creíbles.  

  

Ekiz (2009) orientó su estudio a identificar las prácticas actuales de manejo de quejas en 

la industria hotelera de dos destinos turísticos: Chipre y Hong Kong. Mediante la 

aplicación de cuestionarios a los miembros de las principales asociaciones hoteleras de 

ambos lugares se identificó que el nivel de compromiso de los huéspedes es la variable 

más influyente en la administración de una queja. Por otro lado, el indicador de prejuicio a 

los huéspedes tenía una relación negativa significativa con las respuestas de la 

organización en ambos lugares. 

O’Connor (2010) utilizó una muestra de 100 hoteles seleccionados al azar del mercado 

de Londres. Demostró que TripAdvisor ofrece información detallada que se puede utilizar 

en la planificación de viajes. El análisis de contenido se empleó para identificar causas 
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comunes de satisfacción e insatisfacción entre los usuarios. También se descubrió que 

pocos hoteles están gestionando activamente su reputación en el sitio web denominado 

TripAdvisor . La investigación demostró que no hay evidencia suficiente para afirmar que 

el contenido generado por los usuarios en TripAdvisor sea falso. 

Sorensen (2012) estudió las respuestas a las quejas en línea, de la alta gerencia de seis 

hoteles, que contaban con los mayores niveles de importancia local en la ciudad de Viena 

según TripAdvisor. Determinaron que la justificación es el método más común de 

respuesta a una queja. La investigación, además, estableció que los directivos atribuían 

las molestias sufridas por los huéspedes a elementos externos que internos (es decir, se 

justificaban mencionando que la no conformidad con el servicio era por causa de factores 

externos que los hoteles no podían controlar).  

Cook (2012) , luego de una revisión bibliográfica, mencionó que el hecho de responder a 

quejas depende de variables tales como: la objetividad de la misma, y las emociones 

presentes. En el caso de quejas online, además, existe elementos como: la legibilidad, es 

decir, que el contenido del mensaje que incluye la queja resulte comprensible para quien 

va a leerla. Por otro lado, el autor señaló que una queja tiene más probabilidad de ser 

atendida si es expresada con enfado que con calma. 

Los antecedentes presentados evidencian que las quejas en plataformas electrónicas 

poseen patrones identificables como: características demográficas (Lam & Tang, 2001), 

fallas en el servicio (Changuk-Lee & Hu, 2008), entre otros. Del mismo modo, las 

respuestas pueden ser objeto de clasificación (Sorensen, 2012). Predominan las 

investigaciones del tipo descriptivo sobre las correlacionales (Sparks, 2010). Por otro 

lado, la información vertida por los clientes con respecto a las quejas en portales como 

TripAdvisor es confiable (O’Connor, 2010).  

2.2. Marco Teórico 

 

2.2.1. Netnografía  

Kozinets (2002) la define como un método dedicado a investigar el 

comportamiento de las culturas y comunidades en línea. Los estudios 

netnográficos analizan a profundidad el comportamiento de los usuarios, las 

conversaciones que llevan a cabo y la forma que tienen de relacionarse en los 

medios sociales (Compete, 2007). Estas menciones generadas de forma 

espontánea, una vez monitorizadas, codificadas y analizadas, permiten conocer 

cuál es la percepción de los internautas respecto a un servicio, un producto, una 
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marca, etc (Kozinets, 2010).  Por otro lado, la netnografía posibilita estudios del 

tipo cualitativo y cuantitativo (Kozinets, 2010). 

 

2.2.2. Redes sociales y hotelería 

Se puede observar la relación entre estas en sitios web que almacenan 

información proporcionada por el mismo huésped; TripAdvisor (O'Connor, 2008) o 

Booking (Sparks, 2010). Las publicaciones almacenadas en plataformas digitales 

se consideran como las fuentes más predilectas de información sobre viajes e 

influyentes para la toma de decisiones, ya que son vistas como información más 

precisa y actualizada (Kucuk & Krishnamurthy, 2007). Esto es reforzado mediante 

la investigación de otros autores, en donde mencionan que las opiniones en línea 

influyen en las ventas por la web mediante un aumento de 10% en calificaciones 

de opiniones y un incremento de más de un 5% en realizar reservas (Ye, Law, Gu 

& Chen, 2011).  

 

2.2.3. TripAdvisor 

Es una plataforma web norteamericana donde los viajeros narran sus experiencias 

acerca de destinos turísticos y servicios como aerolíneas, restaurantes y hoteles. 

Recibe más de 390 millones de visita promedio al mes (TripAdvisor, 2017b) 

2.2.4. Validez de los datos de TripAdvisor  

TripAdvisor, hasta hace unos años, era muy cuestionada por la validez de sus 

comentarios y llegó a tener problemas legales muy serios por la veracidad de los 

mismos (Mellinas, Bernal & Martínez, 2013). No obstante, desde el año 2011, 

TripAdvisor inició una política agresiva de detección y eliminación de comentarios 

falsos recurriendo al incremento del equipo de moderadores, uso de algoritmos 

computacionales (Chua & Banerjee, 2013).  

2.2.5. TripAdvisor como fuente de datos en estudios de hotelería y turismo 

TripAdvisor es considerada como una fuente de datos secundarios valiosa para 

los estudios de hotelería y turismo (O’Connor, 2010). A pesar de que siempre 

existe un margen de error para la detección de opiniones o valoraciones 

fraudulentas, TripAdvisor no ha dejado de ser tomado en cuenta para 

investigaciones internacionales vinculadas a los sectores turístico y hotelero 

(Amaral & Tiago, 2014).  
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2.2.6. Satisfacción de cliente 

Es el resultado de comparar el valor percibido con las expectativas del cliente 

(Jeong & Jeon, 2008). Si el valor percibido es menor a las expectativas, entonces 

el cliente estará insatisfecho; si existe una relación de igualdad entre ambas 

variables, entonces el consumidor estará satisfecho; por último, si el valor 

percibido resulta mayor a las expectativas, el cliente estará completamente 

satisfecho y estará fidelizado (Lam & Tang, 2001). 

 

2.2.7. Satisfacción del cliente en hotelería  
Ekiz (2009) señaló que aspectos como: la habitación, apariencia del hotel, 

limpieza, Food & Beverage y ubicación influyen más en la satisfacción del cliente. 

Por otro lado, Chinsha & Shibily (2014) señalaron a la fiabilidad (rendimiento 

percibido con respecto a la imagen del hotel) como uno de los aspectos 

primordiales para que un huésped se muestre satisfecho. Otros elementos a 

tomar en cuenta son la empatía del personal (prontitud y amabilidad, buena 

comunicación, comprensión del cliente), acceso a servicios como: TV, internet, 

sauna, spa, piscina y gimnasio; disponibilidad de check-in y check-out, botones, 

conserjería, alquiler de auto, servicios de chofer y mantenimiento (Jeong & Jeon, 

2008).  

 

Sobre la insatisfacción  propiamente dicha, la misma surge cuando el huésped no 

encuentra un servicio acorde a las expectativas, ya sea por elementos tangibles o 

intangibles (Jeong & Jeon, 2008). No obstante, existe evidencia de que una 

actitud no adecuada de los empleados o un pobre nivel de entrenamiento de los 

mismos son dos de los elementos que más peso tienen en cuanto a la no 

satisfacción (Chen & Xie, 2008).  

 

2.2.8.Queja   

Las quejas son actos en los que una persona manifiesta su no conformidad frente 

a alguien (Changuk-Lee & Hu, 2008).  

 

2.2.9. Quejas en línea acerca de hoteles 
Las quejas en línea se encuentran ubicadas dentro del contexto de las 

experiencias insatisfactorias de los huéspedes (Zhao, Wang, Guo, & Law, 2015). 

Las quejas en línea no son más que respuestas a la no satisfacción realizada a 

través de plataformas digitales (Harrison-Walker, 2001). Si no son atendidas 
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adecuadamente, resulta posible que se pueda producir un efecto multiplicador que 

dañe la reputación de un hotel (Harrison-Walker, 2001). 

 

En cuanto a entornos virtuales públicos como TripAdvisor, las quejas acerca de 

hoteles se suelen  responder a nombre de la alta gerencia (Ekiz, 2009), pues se 

desea mantener la imagen de preocupación que los hoteles tienen ante la 

insatisfacción de los clientes frente a un grupo de potenciales compradores (Lam 

& Tang, 2001). 

 

2.2.10. Quejas y Comentarios 
Todas las quejas son comentarios, pero no todos los comentarios son quejas 

(Cook, 2012). Una queja puede abarcar la totalidad de un comentario o parte de él 

(Chinsha & Shibily, 2014). Aunque es posible identificar qué comentarios incluyen 

quejas, resulta una tarea sumamente complicada aislar únicamente a la queja del 

resto del comentario (Liu, 2015). 

2.2.11. Requisitos de un comentario en TripAdvisor para ser considerada 
como  queja 
Una queja debe cumplir con alguno de los siguientes requisitos: el cliente debe 

manifestar que el servicio fue deficiente o no estaba dentro de sus expectativas; 

usar frases como: pero, no obstante o sin embargo cuando empieza a hablar bien 

de un servicio; indicar que otros servicios similares son mejores (otros hoteles o 

alojamientos); usar frases que hacen referencia a la no recomendación del 

servicio en general, realizar sugerencias con respecto a un aspecto del servicio en 

particular o manifestar tener cuidado o precaución con ciertos elementos que 

formaron parte de la experiencia de uso (Vasquez, 2012).  

2.2.12. Minería de Datos 

Es el proceso que intenta descubrir patrones no identificables de información en 

una gran cantidad de datos (Chinsha & Shibily, 2014).  

2.2.13. Análisis Sentimental 

Proceso que intenta identificar la actitud del usuario  (positiva, negativa o neutra) 

en base al contenido de lo escrito (Chinsha & Shibily, 2014).  

2.2.14. Análisis Emocional  
Es un proceso que evalúa las emociones presentes en un texto. Es capaz de 

evaluar la alegría, calma, miedo, felicidad, sorpresa, entre otros indicadores 

(Hofmann & Chisholm, 2015).  



12 
 

2.2.15. Minería de Datos y Traducción de Textos 
La traducción de textos puede distorsionar los procesos de Data Mining. Sin 

embargo, dentro del análisis de sentimiento y de emociones, los efectos de la 

distorsión son mínimos si es que se analiza contenidos breves (un comentario en 

Facebook, un aporte en TripAdvisor, un mensaje vía Twitter, entre otros) y no 

extensos (Berry & Kogan, 2010). Otra forma de minimizar los sesgos es el uso de 

un único motor de traducción que se actualice en forma permanente (Hofmann & 

Chisholm, 2015).  

2.2.16. Lingüística Computacional 

Es un campo multidisciplinario que se ocupa del modelamiento estadístico del 

lenguaje natural usando métodos computacionales (Yasseri, Kornai, & Kertész, 

2012). 

2.2.17. Índice de legibilidad  

En el caso del inglés, el índice de Gunning Fog estima cuántos años de formación 

educativa requiere una persona para poder comprender un texto (Yasseri, et.al., 

2012). Por otro lado, el índice de Fernández Huerta es el indicador numérico más 

usado en español para medir la legibilidad de un texto en español (Martí, 2016). 

No es posible trabajar este tipo de indicadores con textos traducidos (Martí, 2016). 

2.2.18. Inteligencia Artificial 

Es la capacidad que tienen los entes no vivos para efectuar razonamientos en 

tareas específicas (Chua & Banerjee, 2013). 

2.2.19. Validez de los Softwares de Minería de Datos, Lingüística 
Computacional e Inteligencia Artificial 

Los softwares modernos vigentes que analizan datos textuales no son capaces de 

entender el lenguaje humano (Hofmann & Chisholm, 2015). No obstante, sí son 

capaces de hacer tareas simples y específicas (Berry & Kogan, 2010).  Los 

resultados que muestran son los resultados de procesos estadísticos y 

matemáticos realizados en forma artificial por el computador (Hofmann & 

Chisholm, 2015). A diferencia de los humanos, las máquinas proporcionan una 

decisión única (Chinsha & Shibily, 2014) . Debido a que siguen  procesos lógicos, 

se consideran instrumentos válidos y se debe dar preferencia a aquellos que 

hayan sido empleados en investigaciones indexadas en revistas de divulgación 

científica, centros de investigación y universidades (Liu, 2015). 
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2.2.20. Hotel Wyndham Costa del Sol Lima Airport 

Hotel de categoría cuatro estrellas, cuenta con 192 habitaciones, se encuentra 

ubicado estratégicamente en el Aeropuerto Jorge Chávez y su público objetivo 

son los viajeros en tránsito, cuenta con sala de eventos, restaurante, piscina, Wi-

Fi, habitaciones para discapacitados, entre otros (Wyndham Hotels, 2016).  

 

2.3. Objetivos e Hipótesis 

2.3.1. Objetivos 
 

Objetivo General  

Determinar qué criterios están relacionados a la obtención de respuestas a quejas 

en TripAdvisor en el caso del Hotel Wyndham Costa del Sol Lima Airport en el 

periodo 2012-2016. 

Objetivos Específicos  

Objetivo Específico 1: Determinar si el tipo de viajero está relacionado a la 

obtención de respuestas a quejas en TripAdvisor en el caso del Hotel Wyndham 

Costa del Sol Lima Airport en el periodo 2012-2016. 

Objetivo Específico 2: Determinar si el idioma está relacionado a la obtención de 

respuestas a quejas en TripAdvisor en el caso del Hotel Wyndham Costa del Sol 

Lima Airport en el periodo 2012-2016. 

Objetivo Específico 3: Determinar si el sentimiento presente en el comentario está 

relacionado a la obtención de respuestas a quejas en TripAdvisor en el caso del 

Hotel Wyndham Costa del Sol Lima Airport en el período 2012-2016. 

Objetivo Específico 4: Determinar si las medias de los niveles de satisfacción de 

quienes obtuvieron una respuesta a sus quejas en TripAdvisor y quienes no las 

obtuvieron son iguales en el caso del Hotel Wyndham Costa del Sol Lima Airport 

en el período 2012-2016. 

Objetivo Específico 5: Determinar si en el caso de las quejas en inglés, las medias 

de los niveles de legibilidad presentes en los textos de quienes obtuvieron una 

respuesta a sus quejas en TripAdvisor y quienes no las obtuvieron son iguales en 

el caso del Hotel Wyndham Costa del Sol Lima Airport en el período 2012-2016. 

Objetivo Específico 6: Determinar si en el caso de las quejas en español, las 

medias de los niveles de legibilidad presentes en los textos de quienes obtuvieron 
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una respuesta a sus quejas en TripAdvisor y quienes no las obtuvieron son 

iguales en el caso del Hotel Wyndham Costa del Sol Lima Airport en el período 

2012-2016. 

Objetivo Específico 7: Determinar si las medias de los niveles de enfado de los 

comentarios en inglés que sí obtuvieron una respuesta a su queja y los que no 

son iguales en el caso del Hotel Wyndham Costa del Sol Lima Airport en el 

período 2012-2016. 

Objetivo Específico 8: Determinar si las medias de los niveles de calma de los 

comentarios  en inglés que sí obtuvieron una respuesta a su queja y los que no 

son iguales en el caso del Hotel Wyndham Costa del Sol Lima Airport en el 

período 2012-2016. 

 

2.3.2. Hipótesis  

Las hipótesis nulas para cada objetivo específico son: 

Ho1: El tipo de viajero no está relacionado a la obtención de respuestas a quejas 

en TripAdvisor en el caso del Hotel Wyndham Costa del Sol Lima Airport en el 

período 2012-2016. 

Ho2: El idioma no está relacionado a la obtención de respuestas a quejas en 

TripAdvisor en el caso del Hotel Wyndham Costa del Sol Lima Airport en el 

período 2012-2016 

Ho3: El sentimiento presente en el comentario no está relacionado a la obtención 

de respuestas a quejas en TripAdvisor en el caso del Hotel Wyndham Costa del 

Sol Lima Airport en el período 2012-2016. 

Ho4: Las medias de los niveles de satisfacción de quienes obtuvieron una 

respuesta a sus quejas en TripAdvisor y quienes no las obtuvieron son iguales en 

el caso del Hotel Wyndham Costa del Sol Lima Airport en el período 2012-2016.  

Ho5: En el caso de las quejas en inglés, las medias de los niveles de legibilidad en 

los mensajes de quienes obtuvieron una respuesta a sus quejas en TripAdvisor y 

quienes no las obtuvieron son iguales en el caso del Hotel Wyndham Costa del 

Sol Lima Airport en el período 2012-2016. 

Ho6: En el caso de las quejas en español, las medias de los niveles de legibilidad 

en los mensajes de quienes obtuvieron una respuesta a sus quejas en TripAdvisor 
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y quienes no las obtuvieron son iguales en el caso del Hotel Wyndham Costa del 

Sol Lima Airport en el período 2012-2016. 

Ho7: Las medias de los niveles de enfado de los comentarios en inglés que sí 

obtuvieron una respuesta a su queja y los que no son iguales en el caso del Hotel 

Wyndham Costa del Sol Lima Airport en el período 2012-2016. 

Ho8: Las medias de los niveles de calma de los comentarios en inglés que sí 

obtuvieron una respuesta a su queja y los que no son iguales en el caso del Hotel 

Wyndham Costa del Sol Lima Airport en el período 2012-2016. 

Las hipótesis alternativas serán aquellas que surgen de la no aceptación de las 

hipótesis nulas. 
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III. Método 

 

3.1. Tipo y diseño de investigación  

3.1.1. Tipo de investigación.  

La investigación es del tipo cuantitativa, pues gira sobre la base de indicadores 

numéricos que surgirán una vez estén recolectados todos los elementos que 

conformarán la base de datos de la investigación (Hernández, Fernández, & 

Baptista, 2014). Se escogió este método porque es el predominante entre los 

antecedentes. Por otro lado, la investigación es descriptiva, ya que busca analizar 

la frecuencia con la que se da un fenómeno (Hernández, et.al.2014).  

3.1.2. Diseño de investigación. 
La investigación es de tipo correlacional pues busca ver si dos variables guardan 

o no relación alguna (Hernández, et.al.2014). Estas relaciones pueden darse entre 

variables cualitativas y es posible analizarlas gracias a la prueba de 

independencia chi-cuadrada (Hernández, et.al.2014).  

3.2. Variables  

3.2.1. Respuesta a la queja en TripAdvisor  

Es una variable del tipo cualitativa nominal. Solo admite dos valores: existe o no 

existe respuesta a la queja. Es la variable dependiente y proviene de TripAdvisor. 

3.2.2. Tipo de viajero 

Variable del tipo cualitativa nominal. El cliente señala quién lo acompañó durante 

su estadía en el hotel. Admite cinco valores: con pareja, solo, con amigos, con 

familia o por negocios. Es una variable independiente que se origina en 

TripAdvisor. 

3.2.3. Idioma del usuario  

Es una variable independiente del tipo cualitativa nominal. Registra el sistema 

lingüístico en el que se ha hecho la queja. Admite los siguientes valores: inglés, 

español, japonés, portugués, alemán, francés, italiano y otros idiomas. Esta 

variable proviene de TripAdvisor. 
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3.2.4. Sentimiento presente en el comentario 

Es una variable cualitativa independiente. Un individuo puede expresar un 

comentario de tal manera que exprese una actitud negativa con sus palabras o 

puede hacerlo de forma constructiva, también puede optar por emplear un estilo 

que no sea identificable como positivo o negativo (Sparks, 2010). Admite tres 

valores: negativo, neutro y positivo. Estos son obtenidos luego de someter cada 

comentario al instrumento Lexalytics (software de Data Mining). 

3.2.5. Nivel de Satisfacción 

Es una variable cuantitativa. En el estudio es analizada como independiente. Cada 

usuario, al momento de dejar su comentario en TripAdvisor acerca de su 

experiencia en el hotel, también puede indicar su nivel de satisfacción general con 

respecto al mismo (O’Connor, 2010). Admite valores del uno al cinco. 

3.2.6. Índice de Legibilidad para textos en inglés 

Medida a través de índice de Gunning Fog, señala el número de años de 

educación formal que se requiere para comprender un texto en la primera lectura 

y admite valores de 0 a 20 (Yasseri, et al.2012). Se mide copiando y pegando un 

texto en el sitio web Readability Calculator. Es una variable independiente. 

3.2.7. Índice de Legibilidad para textos en castellano 

Medida a través del índice de Fernández Huerta. Alcanza niveles que van desde 

cero hasta 100 (Martí, 2016) . Es medido copiando y pegando un texto en español 

en el software Legible. Es una variable independiente. 

3.2.8. Nivel de enfado presente en el comentario 

Es una variable independiente que es medible copiando y pegando un texto en 

inglés en la aplicación Theysay.io. 

3.2.9. Nivel de calma presente en el comentario  

Es una variable independiente que se puede medir copiando y pegando un texto 

en inglés en la aplicación Theysay.io. 

3.3. Población  

La población de análisis estará compuesta por todas las quejas que han 

manifestado por voluntad propia los huéspedes en el portal web TripAdvisor 

acerca del Hotel Wyndham Costa del Sol Lima Airport, registradas desde el año 

2012 hasta el 2016. Los datos son tomados desde el 2012 porque a partir de ese 

año se da la primera intervención del Hotel Wyndham Costa del Sol Lima Airport 
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contestando a los comentarios. Durante el período mencionado se han registrado 

un total de 702 quejas.  

Otro motivo por el que se toma datos desde un período no tan reciente, es la 

recomendación de O’Connor (2010), la cual consiste en abarcar períodos amplios 

de tiempo para así evitar sesgos de políticas temporales recientes. Este 

argumento también es expuesto por Cook (2012). Por otro lado, (Kozinets, 2010) 

señala que una de las fortalezas de los estudios netnográficos radica en poder 

estudiar períodos de tiempo mucho más amplios y así obtener datos con un mayor 

grado de representatividad a lo largo del tiempo. 

3.4. Muestra  
Con un nivel de confianza del 95% (Z = 1.96) y con un margen de error permitido 

de 0.05, la población es de 702 (N); además p = q = 0.5 (Gonzales, 2012). 

                          𝑛 =  𝑍2∗𝑁∗𝑝∗𝑞
𝑍2∗𝑝∗𝑞+(𝑁−1)∗𝑒2

       

La muestra analizada será de 249 mensajes. 

3.5. Instrumentos de investigación  

Excel es una hoja de cálculo que permite almacenar información y realizar desde 

operaciones básicas hasta procesos estadísticos y matemáticos de relativa 

complejidad (Perez, 2006). En la investigación se utilizará para almacenar 

información y para realizar un muestreo aleatorio. 

En la investigación se empleará una plantilla que permite identificar a una queja 

(Anexo1). La misma usará los filtros indicados por Vasquez (2012): el cliente debe 

manifestar que el servicio difiere de sus expectativas; emplear conectores de 

contraste (pero, sin embargo, no obstante) luego de hablar bien de un servicio, 

usar frases para no recomendar los servicios en el hotel, hacer comparaciones 

con otros hoteles, realizar sugerencias que involucren cambios en servicios 

particulares del hotel o manifestar disconformidad  dependerá  de la experiencia 

vivida en el servicio. En caso que el comentario de un huésped supere todos esos 

filtros será considerado como una queja y basta que supere uno para ser 

clasificado como tal. El uso de plantillas fue propuesto por Cook (2012).  

Google Traductor integrado a TripAdvisor permite traducir textos de diferentes 

idiomas en tiempo real (Aiken & Balan, 2011). La traducción proporcionada por 

esta herramienta no es una traducción hecha con total exactitud; sin embargo, 

proporciona evidencia suficiente para identificar una queja (Cook, 2012) Este 
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instrumento servirá para obtener una traducción de los contenidos. Por otro lado, 

cabe destacar que esta herramienta trabaja con SDL Language Soundcloud, que 

combina inteligencia artificial y aprendizaje de máquina, siendo uno de los mejores 

traductores en línea (Li, Graesser, & Cai, 2014). 

Lexalytics es un software de Data Mining especializado en análisis sentimental, es 

decir, identifica la actitud del hablante en función a lo que escribe (Stark & 

Crawford, 2015). La versión actual ha incorporado 21 idiomas (Lawrence, 2013). 

El software calificará un texto como negativo, neutro o positivo de forma inmediata 

cuando se copia y pega un comentario. 

Los softwares de análisis lingüístico-computacional son el Readability Calculator y 

Legible (Universidad de Alicante, 2016) son indicadores de legibilidad para un 

texto. El primero será utilizado para calcular el índice de Gunning Fog (textos en 

inglés); el segundo, el índice de Fernández Huerta (textos en castellano).  

SPSS es un software de análisis estadístico diseñado por IBM muy utilizado en las 

ciencias sociales y exactas, y en las investigaciones de mercado (Malhotra, 2008). 

El SPSS se empleó para someter a pruebas las hipótesis de investigación 

mediante  la aplicación de técnicas estadísticas.  

Theysay.io es una aplicación especializada en el análisis de emociones y ha sido 

empleada con éxito en los servicios financieros (Pulman, 2016). Procesa textos en 

inglés y posee un alto nivel de compatibilidad con textos traducidos hacia dicho 

idioma (Pulman, 2016). 

3.6. Procedimiento de Recolección de Datos 

El presente estudio empleará datos de libre disponibilidad. Como primer paso se 

ingresará a TripAdvisor y se seleccionará al Hotel Wyndham Costa del Sol Lima 

Airport (Anexo 2). Los comentarios aparecerán en orden cronológico y solo serán 

tomados en cuenta aquellos que cumplan con el límite temporal de la 

investigación. El paso siguiente consistirá en identificar las quejas usando la 

plantilla de identificación de texto como instrumento. Estas serán listadas en Excel 

según el nombre que emplea el usuario de tal manera que solo se registrará una 

queja por cada participante. Posteriormente se procederá a seleccionar 

aleatoriamente los casos usando la misma hoja de cálculo.  

 

Los comentarios serán analizados con los instrumentos Lexalytics (Anexo 3), 

Readability Calculator (Anexo 4) y Legible (Anexo 5) en sus idiomas originales. 
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Luego se anotarán los resultados en la misma plantilla de Excel junto a los datos 

que proporciona TripAdvisor: idioma, nivel de satisfacción, tipo de viajero (Anexo 

6). Luego serán registrados los comentarios en inglés y se analizarán con ayuda 

del programa Theysay.io para obtener los niveles de calma y enfado (Anexo 7). 

 

Todo este proceso de recolección se llevará a cabo durante los meses de abril y 

mayo del 2017. No se incluirán comentarios posteriores en la investigación. 

 

3.7. Plan de análisis  
Las variables  se organizarán en tablas de frecuencia para luego hacer  cruces 

entre las mismas.  

Las variables del tipo categórica serán sometidas a las pruebas chi-cuadrado; 

mientras que para el análisis de variables cualitativas y cuantitativas se les 

aplicará la prueba estadística diferencia de medias para muestras independientes 

(Gonzales, 2012). 
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IV. Resultados 
4.1. Resultados  

Los resultados del análisis estadístico son los siguientes: 

Tabla 1: Tasa de Respuesta ante una queja- Hotel Wyndham Costa del Sol Lima Airport 2012-
2016 

  Total Porcentaje 
Sí obtuvo una respuesta a su queja 169 67.9 
No obtuvo una respuesta a su queja 80 32.1 
Total 249 100.0 

Fuente: TripAdvisor  

En la tabla 1 queda evidencia de que la administración del hotel ha respondido a la 

mayoría de quejas durante el período analizado. La tasa de respuesta ha alcanzado un 

67.9%. 

La primera variable independiente que se considera es el Tipo de Viajero, si se compara 

con la obtención o no de una respuesta mediante la prueba de independencia se obtiene:  

Tabla 2: Chi-cuadrado - Tipo de Viajero vs. Obtención de una respuesta a una queja -– Hotel  
Wyndham Costa del Sol Lima Airport 2012-2016 

 
Valor Grado de Libertad 

Significación asintótica 
(bilateral) 

Pearson Chi-Cuadrado 
6,237a 4 .182 

Razón de verosimilitud 
6.052 4 .195 

Número de casos validos 
249   

a. 0 casillas (0,0%) tiene una frecuencia esperada menor a 5. La frecuencia mínima espera  
es de 8,03. 
 

El p-valor obtenido 0.182 es mayor al nivel de significancia de 0.05 establecido. Por tanto, 

no se puede rechazar la Hipótesis Nula. Es decir, no existe relación entre el tipo de 

viajero y el hecho de obtener una respuesta a una queja en TripAdvisor para el caso del 

Hotel Wyndham Costa del Sol Lima Airport durante el período 2012-2016. Si la 

administración del hotel decide o no contestar a una queja, ello no depende del tipo de 

viajero (ver más detalles en el Anexo 8). 
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Lo mencionado anteriormente puede ser complementado con un análisis descriptivo y así 

identificar algún patrón.  

 

 

 

Tabla 3: Tipo de Viajero y Obtención de una respuesta a una queja - Hotel Wyndham Costa del 
Sol Lima Airport 2012-2016 

  Familia Pareja Negocios Solitario Amigos 
Sí obtuvo una respuesta a s  
queja 73.7% 72.4% 52.0% 66.7% 58.3% 

No obtuvo una respuesta a  
queja 26.3% 27.6% 48.0% 33.3% 41.7% 

Fuente: TripAdvisor  

En el cuadro se aprecia que la tasa de respuesta siempre supera a la de no respuesta 

independientemente del tipo de viajero. 

Otra variable independiente era el idioma empleado por parte de cada huésped, si se 

compara con la obtención de una respuesta: 

Tabla 4: Chi-cuadrado- Idioma en el que expresó su queja vs. Obtención de una respuesta a una 
queja - Hotel Wyndham Costa del Sol Lima Airport 2012-2016 

  Valor Grado de Libertad  
Significación asintótica 
(bilateral) 

Pearson Chi-Cuadrado 113,697b 7 .000 
Razón de verosimilitud 123.640 7 .000 
Número de casos validos 249     
 

b. 5 celdas (31,3%) tiene una frecuencia esperada menor a 5. La frecuencia mínima esperada es de 3,21 

El p-valor 0.000 es menor a 0.05. Por tanto, se puede rechazar la hipótesis nula, es decir, 

existe una relación entre el idioma en que se expresó la queja y el hecho de obtener una 

respuesta a la misma en el caso del Hotel Wyndham Costa del Sol Lima Airport durante 

el periodo 2012-2016 (ver más detalles en el Anexo 9) 

Tabla 5: Idioma en que se presentó la queja y Obtención de una respuesta. 

  Inglés Español Portugués Japonés Alemán Francés Italiano Otros 
Sí obtuvo una respuesta a s  
queja 95.5% 75.3% 73.7% 13.3% 7.7% 27.3% 30.0% 0.0% 

No obtuvo una respuesta a 
su queja 4.5% 24.7% 26.3% 86.7% 92.3% 72.7% 70.0% 100.0% 

Fuente: TripAdvisor  
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En el cuadro queda evidencia de que los tres primeros idiomas (inglés, español y 

portugués) alcanzan un ratio de respuesta mucho mayor que el resto (japonés, alemán 

francés e italiano). En el caso de la categoría otros, que agrupa a todos lo demás idiomas 

presentes en TripAdvisor no mencionados anteriormente, la tasa de respuesta es del 0%. 

En cuanto al sentimiento presente en la queja, los resultados indican lo siguiente: 

Tabla 6: Chi-cuadrado- Sentimiento presente en la queja vs. Obtención de una respuesta a una 
queja - Hotel Wyndham Costa del Sol Lima Airport 2012-2016 

  Valor  
Grado de 
Libertad  

Significación asintótica 
(bilateral) 

Pearson Chi-Cuadrado 23,155a 2 .000 
Razón de verosimilitud 22.902 2 .000 
Número de casos validos 249     

a. 0 celdas (0.00 %) tiene una frecuencia esperada menor a 5. La frecuencia mínima esperada es de 23,13 

El p-valor (o significación asintótica) es de 0.00 y, por tanto, se debe rechazar la hipótesis 

nula, es decir, se rechaza que las variables no están relacionadas y se acepta una 

relación de dependencia. Existe relación entre el hecho de que el hotel Wyndham Costa 

del Sol Lima Ariport atienda a una queja y el hecho de que esta última haya sido escrita 

en un tono positivo, neutro o negativo de acuerdo al análisis sentimental (ver más detalles 

en el Anexo 10) 

Un análisis descriptivo complementario puede ampliar el hallazgo anterior: 

Tabla 7: Sentimiento presente en la queja y Obtención de una respuesta a una queja - Hotel 
Wyndham Costa del Sol Lima Airport 2012-2016 

  Sentimiento presente en el comentario 

  Negativo Neutro Positivo 
Sí obtuvo una respuesta a su queja 

81.9% 74.5% 48.2% 

No obtuvo una respuesta a su queja 
18.1% 25.5% 51.8% 

Fuente: TripAdvisor  

Del cuadro anterior es posible inferir que la tasa de respuesta a las quejas se incrementa 

a medida que el sentimiento pasa de positivo a negativo. 

En cuanto al nivel de satisfacción, se parte de la hipótesis de que los niveles de 

satisfacción de los dos grupos (quienes obtuvieron una respuesta y los que no) son 

iguales, se obtuvieron los siguientes resultados: 

Tabla 8: Nivel de Satisfacción vs. Obtención de una respuesta a una queja - Hotel Wyndham 
Costa del Sol Lima Airport 2012-2016 
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  Obtuvo una respuesta a su queja 

 
Sí obtuvo una 

respuesta a su queja No obtuvo una respuesta a su queja P - Valor (Significación 
Asintótica)  

Nivel de 
Satisfacción 

General 
promedio 

2.59 3.29 0.000 

 

Dado que el p-valor de 0.00 es inferior al 0.05 establecido es posible rechazar la hipótesis 

nula y aceptar la alternativa, es decir, existe diferencia entre las medias de ambos 

grupos. En este caso, la media del nivel de satisfacción de quienes sí han obtenido una 

respuesta a su queja resulta inferior en comparación de aquellas personas que no 

obtuvieron una respuesta. El hotel ha priorizado a aquellos que están más insatisfechos, 

existe una relación entre el nivel de satisfacción y el hecho obtener una respuesta. 

Con respecto a la legibilidad de las quejas en inglés y obtener una respuesta a una queja, 

el resultado es el siguiente: 

Tabla 9: Legibilidad de los comentarios en inglés y Obtención de una respuesta a una queja - 
Hotel Wyndham Costa del Sol Lima Airport 2012-2016 

  Obtuvo una respuesta a su queja 

 
Sí obtuvo una 
respuesta a su queja 

No obtuvo una 
respuesta a su queja P - Valor (Significación Asintótica)  

      
 Legibilidad media de los 

comentarios en inglés (Índic  
de Gunning Fog )  

9.97 9.92 0.072 

 

Dado que el p-valor de 0.072 es superior a 0.05 predeterminado, se acepta la hipótesis 

nula, es decir, se acepta el hecho de que el nivel de legibilidad (medido con el índice de 

Gunning Fog)  de los comentarios en inglés de ambos grupos (quienes obtuvieron una 

respuesta y los que no) son iguales. 

En cuanto a las quejas en castellano y el hecho de que contesten a una queja en línea, el 

resultado es: 

Tabla 10: Legibilidad de comentarios en español vs. Obtención de una respuesta a una queja - 
Hotel Wyndham Costa del Sol Lima Airport 2012-2016 

  Obtuvo una respuesta a su queja 

 
Sí obtuvo una respuesta  
a su queja 

No obtuvo una 
respuesta a su queja 

P - Valor (Significación 
Asintótica)  

        
Legibilidad media de los 
comentarios en Español 
(índice de Fernández 

79.73 80.01 0.090 
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Huerta) 

 

 

 

Dado que el p-valor de 0.090 es superior a 0.05 predeterminado, se acepta la hipótesis 

nula, es decir, se acepta el hecho de que el nivel de legibilidad (medido con el índice de 

Fernández Huerta) de los comentarios en español de ambos grupos (quienes obtuvieron 

una respuesta y los que no) son iguales. 

Por último, resta evaluar las emociones presentes en los comentarios que contienen 

quejas. 

Tabla 11: Nivel de enfado presente en los comentarios en inglés vs. Obtención de una respuesta a 
una queja - Hotel Wyndham Costa del Sol Lima Airport 2012-2016 

  Obtuvo una respuesta a su queja 

 
Sí obtuvo una respuesta  
a su queja 

No obtuvo una respuesta  
a su queja 

P - Valor 
(Significación 
Asintótica)  

        
Nivel de enfado presente en el 
comentario (media) 1.74 1.02 0.000 

 

Dado que el p-valor es inferior a 0.05, es posible rechazar la hipótesis nula, es decir, los 

niveles de enfado presentes en los comentarios que contenían quejas son superiores en 

aquellos casos que sí se obtuvo respuesta. 

Mientras en el caso de los niveles de calma, el resultado es: 

Tabla 12: Nivel de calma presente en los comentarios en inglés vs. Obtención de una respuesta a 
una queja - Hotel Wyndham Costa del Sol Lima Airport 2012-2016 

  Obtuvo una respuesta a su queja 

 
Sí obtuvo una respues  

a su queja 
No obtuvo una respues  

a su queja 
P - Valor (Significación 

Asintótica)  
        

Nivel de calma  presente en el 
comentario 0.26 1.08 0.000 

 

Dado que el p-valor es inferior a 0.05, es posible rechazar la hipótesis nula, es decir, las 

medias son distintas. El nivel medio de calma presente en los comentarios de los 

usuarios que sí obtuvieron una respuesta a sus quejas es menor. 
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4.2. Discusión  

Este estudio ha abarcado un fenómeno netnográfico, el hecho de responder o no ante 

quejas implica interacción entre usuarios de TripAdvisor: por un lado, los huéspedes que 

dan su testimonio y por otro lado la administración del hotel. Kozinets (2010) señaló que 

la netnografía puede adoptar un enfoque cuantitativo. En efecto, ha sido posible 

establecer relaciones de independencia y dependencia entre variables a través de 

métodos estadísticos. 

Al igual que Sparks (2010) y Changuk Lee & Hu (2008), la investigación ha recurrido a la 

Minería de Datos. No obstante, los autores usaron el Data Mining  para encontrar 

patrones a partir de frecuencias de términos, mientras que la presente investigación 

emplea dicha técnica pero para clasificar la actitud de una persona al escribir un 

comentario de su experiencia en el hotel Wyndham Costa del Sol Lima Airport. Por tanto, 

es correcto afirmar que resulta posible usar la Minería de Datos bajo un enfoque 

correlacional. Surge, entonces, un conocimiento útil: el empleo de la minería de datos 

desde una perspectiva correlacional en cuanto a la atención a quejas online. 

El ratio de respuesta ante quejas online en TripAdvisor en el caso de Hotel Wyndham 

Costa del Sol Lima Airport durante el período 2012-2016 resulta superior al calculado por 

la investigación de Changuk-Lee & Hu (2008). En esta última solo una de cada cinco 

quejas fueron atendidas. En el caso del hotel Wyndham Costa del Sol Lima el ratio de 

respuesta alcanzó un 67.9%, aunque probablemente el hotel desearía responder todas 

las quejas; no obstante, constestarlas todas es complicado como señalaron Changuk-Lee 

& Hu (2008).  

O’Connor (2010) indicó que pocos hoteles administran su reputación de forma activa en 

TripAdvisor a pesar de que es fácil hacerlo. El Hotel Wyndham Costa del Sol Lima Airport 

no pertenece a este grupo, ya que responde a la mayoría de quejas, seguramente 

buscando también salvaguardar su reputación online, tal como lo señalaron Changuk-Lee 

& Hu (2008).  

En el caso del idioma, es necesario destacar que solo las quejas en español, inglés y 

portugués tengan ratios de respuesta por encima del 70%. Mientras la categoría otros 

idiomas, que incluye ruso, sueco, holandés, hebreo, danés y coreano alcanza un ratio de 

cero. Lo que puede estar relacionado a esto son las competencias idiomáticas de quienes 

están a cargo de responder a las quejas en línea.  

Ya ha quedado demostrado que existe relación entre los niveles de satisfacción y la 

obtención de una respuesta a una queja en el caso del hotel Wyndam Costa del Sol Lima 
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Airport. Del mismo modo, el ratio de respuesta a quejas en TripAdvisor es más alto 

cuando la actitud del participante es negativa. El hotel, luego, aplica el principio de costo 

de oportunidad: deja de atender un grupo de quejas para atender otras de naturaleza 

distinta. 

Lo anterior puede ser complementado de una forma probabillística. Se expone un caso 

de tres huéspedes A, B y C que escribieron quejas acerca del hotel: 

A: usuario que escribió en inglés, indicó que su satisfacción alcanza un valor de dos (el 

máximo valor es cinco) y su comentario es neutro. 

B: usuario que escribió en español, indicó que su satisfacción alcanza un valor de cuatro 

y su comentario es positivo. 

C: usuario que escribió en hebrero, indicó que su satisfacción alcanza un valor de uno y 

su comentario es negativo. 

P(X) = Probabilidad de que el usuario “X” vea atendida su queja en TripAdvisor  

Luego se cumple que: 

P(A) > P(B) > P(C) 

Es posible afirmar que la investigación aporta variables a tomar en cuenta si se desea 

modelar la probabilidad de un evento, en este caso la probabilidad de obtener una queja 

en TripAdvisor en el caso de un hotel. 

Por otro lado, el propio uso del Lexalytics, software de Minería de Datos empleado ha  

permitido transformar información en formato de texto a una variable cualitativa que mide 

el sentimiento presente en la queja como negativo, neutro y positivo .Es un aporte a 

considerar, ya que tradicionalmente los comentarios han sido tratados para 

investigaciones cualitativas, mientras que en la presente investigación los mismos han 

sido utilizados de forma cuantitativa-correlacional, previa transformación realizada con el 

software. 

En cuanto a los indicadores lingüístico-computacionales, no hay evidencia suficiente que 

demuestre diferencia entre los niveles de legibilidad de los comentarios que contenían 

quejas, tanto en inglés como en español, y que se haya contestado a las mismas. Cook 

(2012) había señalado que considerar la variable de legibilidad para responder a un 

comentario que incluye una queja podía variar de acuerdo al tipo de industria, en el caso 

del hotel analizado, no existe diferencia entre la legibilidad de las quejas atendidas y no 

atendidas tanto en inglés como en español. 
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Con respecto al análisis emocional para los comentarios en inglés, Cook (2012) había 

mencionado que la calma y el enfado eran indicadores a considerar. La investigación 

coincide con él, ya que el enfado y la calma expresada en el comentario si guardan 

relación con el hecho de obtener una respuesta a una queja para el hotel que se está 

analizando. 

Entre las limitaciones debe mencionarse que las pruebas estadísticas no verifican la 

existencia de una relación del tipo causal. Las hipótesis son válidas, pero solo en forma 

correlacional. Solo se limita a establecer si las variables en cuestión son dependientes o 

independientes (guardan relación o no). Son otros tipos de estudios los que permitirán 

establecer una vinculación del tipo causa-efecto.  

Otra limitación importante es que no resulta posible incorporar el indicador “Nivel de 

Crítico o Edad” dado que no se conoce el valor de estos al momento de presentar una 

queja. Puede darse el caso, por ejemplo, en el que un crítico de nivel cinco (actualmente) 

haya hecho una queja en abril del 2013 que finalmente fue atendida. Se conoce su nivel 

vigente, pero se desconoce el que poseía al momento de quejarse: los usuarios de 

TripAdvisor van incrementando su nivel conforme aporten a la comunidad web. 

4.3. Conclusiones  

La conclusión principal del estudio es que ciertos criterios están relacionados a la 

obtención de una respuesta ante una queja en el portal TripAdvisor en el caso de Hotel 

Wyndham Costa del Sol Lima Airport durante el periodo 2012-2016. 

Las pruebas estadísticas han dado evidencia de que la obtención de una respuesta a una 

queja o la ausencia de la misma no guardan relación con el grupo de viaje del cliente. El 

hecho de que la administración del hotel decida o no contestar a una queja online no 

guarda relación con que el huésped se haya hospedado solo, con pareja, con amigos, 

acompañado de su familia o por negocios. 

No ocurre lo mismo con el sentimiento presente en la queja. En este caso si hay relación 

entre la obtención a una respuesta y el hecho de que la misma contenga un mensaje 

negativo, neutro y positivo. Las quejas escritas con un sentimiento positivo fueron 

respondidas en un 48.2%, las neutras en un 74.5% y las negativas en un 81.9%. 

Conforme el mensaje se volvió más negativo, aumentó el ratio de respuesta por parte del 

hotel.  

Por otro lado, la presencia de la respuesta a una queja tiene relación con el lenguaje 

empleado en esta. Quejas expresadas en ruso, hebreo, coreano y otros idiomas no 

obtienen respuesta. Una causa probable de este fenómeno es la dificultad que implica 
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responder en sistema de escritura ajeno al que se usa en el sistema español o inglés, 

incluso con las herramientas de traducción online con las que se cuenta actualmente 

(Google Translate, por ejemplo). 

Luego, la respuesta a quejas guarda relación con el nivel de satisfacción de cada 

huésped. La administración del hotel ha priorizado atender a aquellos que presentan 

niveles de satisfacción menores. El Hotel Wyndham Costa del Sol Lima Airport no 

contesta a todas las quejas, pero se ha preocupado en atender a aquellos clientes que se 

encuentren menos satisfechos. 

Por otro lado, la legibilidad no tiene un rol tan importante para el caso de las quejas 

presentada en inglés y en español. No ocurre lo mismo con las emociones (al menos en 

idioma inglés). 

Los puntos anteriores demuestran que existen variables vinculadas a la lingüística que 

están asociadas al hecho de que una queja sea o no atendida. Estas son los sentimientos 

y las emociones.  

Al ser un estudio netnográfico con datos de libre disponibilidad y software de libre acceso, 

éste ha permitido maximizar la viabilidad del estudio. Es posible transformar textos en 

variables cualitativas y cuantitativas que pueden ser procesadas por el software 

estadístico. El presente estudio es un ejemplo de cómo puede aprovecharse la 

información recurriendo a la minería de datos (análisis sentimental y emocional) y a la 

lingüística computacional. Todos los instrumentos empleados para procesar datos 

textuales no han requerido más allá de un proceso de copiar y pegar textos, 

competencias que cualquier persona que sabe usar una computadora puede realizar. 

La investigación pudo haberse realizado mediante encuestas online a clientes del hotel. 

No obstante, el uso de datos libres permite que el tema investigado resulte más viable. 

Desde luego este método tiene limitaciones frente a la aplicación de encuestas: con estas 

últimas se pudo haber obtenido variables como: el género del huésped, la edad o el 

grado de instrucción que tenía al momento de hospedarse en el Hotel Wyndham Costa 

del Sol Lima Airport. 

La netnografía aplicada a TripAdvisor proporciona una cantidad de datos bastante 

considerable en tamaño. Luego, la cantidad de información no es un limitante, pero es 

necesario sistematizar apropiadamente los datos obtenidos a fin de que sea posible 

sacarles provecho. 
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La administración del hotel puede incorporar el procesamiento de datos textuales para el 

análisis de comentarios online. Los instrumentos presentados solo requieren una 

formación básica en computación (copiar y pegar textos) por lo que no es necesario un 

personal especializado. Esta labor puede recaer sobre el departamento de atención al 

cliente o sobre la unidad de marketing. Los instrumentos están disponibles para utilizarse 

en forma online y no tienen costo alguno. La inversión requerida es el tiempo 

principalmente. El beneficio principal radica en la obtención de indicadores cuantitativos 

objetivos (nivel de calma, felicidad, sentimiento) a partir de información a la que es fácil 

acceder (comentarios en línea). 

4.4. Recomendaciones   

Desde un aspecto práctico, resulta posible contestar a la mayoría de las quejas que 

todavía no pueden responderse debido a las barreras del idioma, para ello pueden 

utilizarse, plantillas con mensajes pre-diseñados para poder contestar a las quejas de 

usuarios que no empleen idiomas como el español o el inglés. 

El estudio no tiene por objetivo principal construir un perfil con las características de los 

usuarios que manifiestan una queja como sí lo hizo la investigación de Lam & Tang 

(2001). Un tema potencial de investigación consistiría en identificar algunas 

características de aquellos huéspedes que resultan más activos en cuanto a la 

elaboración de quejas online. Por ejemplo, podría dividirse el número de quejas por tipo 

de viajero (solo, pareja, negocios, amigos y familia) entre el número total de comentarios 

de cada tipo (quejas y no quejas). Se obtendría un ratio que identifique al grupo más 

propenso a realizar quejas en TripAdvisor. 

En cuanto a las quejas, se ha determinado que resulta posible determinar si se trata de 

enunciados negativos, neutros o positivos. No debe olvidarse, además, que se obtienen 

valores numéricos asociados a cada comentario. Estos últimos podrían ser comparados 

con los niveles de satisfacción para determinar si existe una relación del tipo directa. Al 

tratarse de variables cuantitativas puede que exista una relación directa y lineal entre 

ambas. 

Si se usara Data Mining en los comentarios de los clientes que manifestaron alguna 

queja, quedarían en evidencia aquellos elementos que están asociados a la insatisfacción 

del huésped. Normalmente estos solo se conocen gracias a la aplicación de instrumentos 

que contienen preguntas acerca de los servicios recibidos. El Data Mining con el software 

adecuado resulta un proceso rápido y económico. 
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En futuras investigaciones se recomienda adicionar otro tipo de variables que puedan ir 

cambiando con el tiempo o con las experiencias obtenidas, como el Nivel de Crítico (de 1 

a 5). Esto es posible si se realiza un estudio longitudinal: un investigador podría registrar 

el valor de dicha variable en el momento en el que se produce la queja si monitorea 

constantemente los comentarios de un hotel. 

No se ha estudiado la naturaleza intrínseca del contenido de las respuestas a las quejas. 

Durante el proceso de análisis de las mismas, quedó evidencia de que algunas fueron 

respondidas de una forma muy breve cuando se contestaba en idiomas que no eran el 

español o inglés, siendo un tema potencial de investigación. 

El estudio podría ampliarse de tal manera que se oriente más a cambios a lo largo del 

tiempo. Resultaría posible, por ejemplo, aplicar la prueba chi-cuadrado en cada año. 
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Anexos 
 

Anexo 1  

Plantilla de detección de quejas 

 

___  El participante debe manifestar que el servicio brindado por el hotel  fue deficiente 
o no estaba dentro de sus expectativas. 

___ El participante usa frases como, pero, no obstante, o sin embargo cuando 
empieza a hablar bien de un servicio. 

___ El participante indica que otros servicios similares (hoteles o alojamientos) son 
mejores. 

___ El participante usa frases que hacen referencia a la no recomendación del servicio 
de alojamiento frente a terceros 

___ El participante realiza sugerencias con respecto a un aspecto del servicio en 
particular. 

__ El participante o manifiesta tener cuidado o precaución con ciertos elementos que 
formaron parte de la experiencia de uso del servicio de alojamiento. 

 

Si el comentario cumple con alguno de estos ítems, es considerado queja. 

 

Fuente: Basado en Vasquez (2012) 

 

 

Anexo 2 

 

 
Figura 1: Espacio dedicado a las opiniones acerca del hotel en TripAdvisor. 

Fuente: TripAdvisor 
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Anexo 3  

 

 
Figura 2: Uso del Software Lexalytics  

Fuente: Stark & Crawford (2015) 

 

 

 

 

 

Anexo 4  

 

Figura 3: Uso del software Readability Calculator 

Fuente: Universidad de Alicante (2016) 
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Anexo 5  

Uso del software Legible 

 
Figura 4: Uso del software Legible 

Fuente: Universidad de Alicante (2016) 

Anexo 6 

 

 

Figura 5: Ejemplo de un caso que forma parte de la muestra. El cliente manifiesta sus quejas y 
se responde a nombre de la Gerencia. 

Fuente: TripAdvisor 
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Anexo 7 

 
Figura 6: Uso del Theysai.io. Basta con ingresar, copiar y pegar un texto y pulsar emotions. 

Fuente: Pulman (2016)
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Anexo 8 

Tabla A1: Tipo de Viajero vs. Obtención de una respuesta a una queja 

  

OBTUVO UNA RESPUESTA A LA 
QUEJA 

Total 

Sí obtuvo una 
respuesta a su 

queja 
No obtuvo una 

respuesta a su queja 
TIPO DE 
VIAJERO 

Familia Contado 42 15 57 
Esperado  

38.7 18.3 57.0 

Pareja Contado 71 27 98 
Esperado  

66.5 31.5 98.0 

Negocios Contado 13 12 25 
Esperado  

17.0 8.0 25.0 

Solitario Contado 22 11 33 
Esperado  

22.4 10.6 33.0 

Amigos Contado 21 15 36 
Esperado  

24.4 11.6 36.0 

Total Contado 169 80 249 
Esperado  

169.0 80.0 249.0 

Fuente: TripAdvisor  

El valor contado es la cantidad de casos que efectivamente se han dado. Por ejemplo, 

42 viajeros que viajaron con su familia obtuvieron una respuesta. Por otro lado, el valor 

esperado es la distribución teórica (la que debería tener de acuerdo a la prueba 

estadística). El proceso estadístico señala que teóricamente 37.2 huéspedes que 

viajaron con familia debieron obtener una respuesta a su queja. Se muestran todos los 

valores observadores y esperados para cada uno de los cruces. 
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Anexo 9 

Tabla A2: Idioma en que el que se expresó. vs. Obtención de una respuesta 

  

OBTUVO UNA RESPUESTA A LA 
QUEJA 

Total Sí obtuvo una 
respuesta a su 

queja 

No obtuvo una 
respuesta a su 

queja 

IDIOMA EN EL 
QUE 
EXPRESÓ EL 
HUÉSPED 

Inglés 
Contado 85 4 89 

Esperado  60.4 28.6 89 

Español 
Contado 61 20 81 

Esperado  55 26 81 

Portugués 
Contado 14 5 19 

Esperado  12.9 6.1 19 

Japonés 
Contado 2 13 15 

Esperado  10.2 4.8 15 

Alemán 
Contado 1 12 13 

Esperado  8.8 4.2 13 

Francés 
Contado 3 8 11 

Esperado  7.5 3.5 11 

Italiano 
Contado 3 7 10 

Esperado  6.8 3.2 10 

Otros 
Contado 0 11 11 

Esperado  7.5 3.5 11 

Total 
Contado 169 80 249 

Esperado  169 80 249 

 

 

El valor contado es la cantidad de casos que efectivamente se han dado. Por ejemplo, 

85 viajeros que escribieron sus quejas en inglés obtuvieron una respuesta. Por otro 

lado, el valor esperado es la distribución teórica (la que debería tener de acuerdo a la 

prueba estadística) El proceso estadístico señala que teóricamente 60.4 huéspedes 

que se quejaron en inglés debieron obtener una respuesta a su queja. Se muestran 

todos los valores observadores y esperados para cada uno de los cruces.  
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Anexo 10 

 

Tabla A3: Sentimiento presente en la queja vs. Obtención de una respuesta a una queja 

  

OBTUVO UNA RESPUESTA A LA 
QUEJA 

Total Sí obtuvo una 
respuesta a su 

queja 

No obtuvo una 
respuesta a su 

queja 

SENTIMIENTO 
PRESENTE EN EL 
COMENTARIO 

NEGATIVO 
Contado 59 13 72 

Esperado  48.9 23.1 72 

NEUTRO 
Contado 70 24 94 

Esperado  63.8 30.2 94 

POSITIVO 
Contado 40 43 83 

Esperado  56.3 26.7 83 

Total 
Contado 169 80 249 

Esperado  169 80 249 

 

El valor contado es la cantidad de casos que efectivamente se han dado. Por ejemplo, 

59 viajeros que escribieron sus quejas en con una actitud negativa obtuvieron una 

respuesta. Por otro lado, el valor esperado es la distribución teórica (la que debería 

tener de acuerdo a la prueba estadística). El proceso estadístico señala que 

teóricamente 48.9 huéspedes que escribieron su queja con una actitud negativa 

debieron obtener una respuesta a su queja. Se muestran todos los valores 

observadores y esperados para cada uno de los cruces.  
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Tabla 13: Matriz de Consistencia  

TITULO: Criterios para responder quejas en TripAdvisor: Caso Hotel Wyndham Costa del Sol Lima Airport - Periodo 2012-2016 

        
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS  VARIABLES DIMENSIÓN INDICADORES 

 
 
 
TripAdvisor 
 

Sub 
Indicadores 

Preguntas 

Problema 
Principal 

Objetivo 
principal 

Hipótesis principal Variable 
independiente 

Dimensión de la VI   

¿Qué criterios 
están relacionados 
a la obtención de 
respuestas a las 
quejas en 
TripAdvisor en el 
caso del Hotel 
Wyndham Costa 
del Sol Lima Airport 
en el periodo 2012-
2016? 
 
 
 
 

¿Determinar qué 
criterios están 
relacionados a la 
obtención de 
respuestas a 
quejas en 
TripAdvisor en el 
caso del Hotel 
Wyndham Costa 
del Sol Lima 
Airport en el 
periodo 2012-
2016? 

La obtención de 
respuestas a quejas 
en TripAdvisor en el 
caso del Hotel 
Wyndham Costa del 
Sol Lima Airport en 
el periodo 2012-
2016 obedece a 
ciertos criterios. 

 
Obtención de una 
respuesta ante una 
queja en TripAdvisor 
en el caso del Hotel 
Wyndham Costa del 
Sol Lima Airport en el 
periodo 2012-2016 

 
Unidimensional  

 
 2 valores: 
 
-Obtiene una 
respuesta. 
-No obtiene una 
respuesta. 

 

Problemas 
específicos  

Objetivos 
específicos  

Hipótesis 
específica 

Variable 
dependiente 

Dimensión de la VD   

 
¿El tipo de viajero 
está relacionado a 
la obtención de 
respuestas a 
quejas en 
TripAdvisor en el 
caso del Hotel 
Wyndham Costa 
del Sol Lima Airport 
en el periodo 2012-
2016? 
 
 

 
Determinar si el 
tipo de viajero 
está relacionado a 
la obtención de 
respuestas a 
quejas en 
TripAdvisor en el 
caso del Hotel 
Wyndham  Costa 
del Sol Lima 
Airport en el 
periodo 2012-
2016 

 
El tipo de viajero no 
está relacionado a 
la obtención de 
respuestas a las 
quejas en 
TripAdvisor en el 
caso del Hotel 
Wyndham  Costa 
del Sol Lima Airport 
en el periodo 2012-
2016 
 
 

 
Tipo de Viajero. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Unidimensional  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
TripAdvisor  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
5 valores: 
-Solo 
-Pareja 
-Negocios 
-Amigos 
-Familia 
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¿El idioma está 
relacionado a la 
obtención de 
respuestas a 
quejas en 
TripAdvisor en el 
caso del Hotel 
Wyndham  Costa 
del Sol Lima Airport 
en el periodo 2012-
2016? 
 
 
 

 
Determinar si el 
idioma está 
relacionado a la 
obtención de 
respuestas a 
quejas en 
TripAdvisor en el 
caso del Hotel 
Wyndham  Costa 
del Sol Lima 
Airport en el 
periodo 2012-
2016 
 

 
El idioma está 
relacionado a la 
obtención de 
respuestas a quejas 
en TripAdvisor en el 
caso del Hotel 
Wyndham Costa del 
Sol Lima Airport en 
el periodo 2012-
2016 
 

 
Idioma empleado en 
la queja 
 

Unidimensional  
 

TripAdvisor 
 
 
Instrumento: 
Google 
Translate 
 
Permite 
Identificar el 
idioma 
empleado. 

8 valores: 
Inglés 
Español 
Portugués 
Japonés 
Alemán 
Francés 
Italiano 
Otros 
 

 
¿El sentimiento 
presente en el 
comentario está 
relacionada a la 
obtención de 
respuestas a 
quejas en 
TripAdvisor en el 
caso del Hotel 
Wyndham Costa 
del Sol Lima Airport 
en el periodo 2012-
2016? 
 
 
 
 
 
 
 
¿El nivel de 
satisfacción está 
relacionado a la 

 
Determinar si el 
sentimiento 
presente en el 
comentario está 
relacionada a la 
obtención de 
respuestas a 
quejas en 
TripAdvisor en el 
caso del Hotel 
Wyndham Costa 
del Sol Lima 
Airport en el 
periodo 2012-
2016 
 
 
 
 

Determinar si el 
nivel de 

satisfacción está 
relacionado a la 

 
El sentimiento 
presente en la 
queja no está 
relacionada a la 
obtención de 
respuestas a quejas 
en TripAdvisor en el 
caso del Hotel 
Wyndham Costa del 
Sol Lima Airport en 
el período 2012-
2016 
 
 
 
 
 
 
 

El nivel de 
satisfacción no está 

relacionado a la 
obtención de 

 
Sentimiento presente 
en el comentario. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nivel de satisfacción 

del Huésped. 
 
 

 
Unidimensional  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Unidimensional  

 
 
 

 
TripAdvisor 
 
Instrumento: 
Software de 
Minería de Datos 
(Lexalytics u 
otro) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
TripAdvisor 

 
 
 
 

 
3 valores: 
 
Negativo 
Neutro 
Positivo 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Escala 
numérica del 
uno al cinco. 

Preguntas 
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obtención de 
respuestas a 
quejas en 
TripAdvisor en el 
caso del Hotel 
Wyndham Costa 
del Sol Lima Airport 
en el periodo 2012-
2016? 
 
 
 
 
En el caso de las 
quejas en inglés, 
¿las medias de los 
niveles de 
legibilidad 
presentes en los 
textos de quienes 
obtuvieron una 
respuesta a sus 
quejas en 
TripAdvisor y 
quienes no las 
obtuvieron son 
iguales en el caso 
del Hotel Wyndham 
Costa del Sol Lima 
Airport en el 
período 2012-
2016? 
 
 
 
 
 
 
 
 

obtención de 
respuestas a 

quejas en 
TripAdvisor en el 

caso del Hotel 
Wyndham Costa 

del Sol Lima 
Airport en el 

periodo 2012-
2016 

 
Determinar si en 
el caso de las 
quejas en inglés, 
las medias de los 
niveles de 
legibilidad 
presentes en los 
textos de quienes 
obtuvieron una 
respuesta a sus 
quejas en 
TripAdvisor y 
quienes no las 
obtuvieron son 
iguales en el caso 
del Hotel 
Wyndham Costa 
del Sol Lima 
Airport en el 
período 2012-
2016. 

 
 

 
 
 

 
 
 

respuestas a quejas 
en TripAdvisor en el 

caso del Hotel 
Wyndham  Costa 

del Sol Lima Airport 
en el período 2012-

2016 
 
 
 

 
En el caso de las 
quejas en inglés, 
las medias de los 
niveles de 
legibilidad 
presentes en los 
textos de quienes 
obtuvieron una 
respuesta a sus 
quejas en 
TripAdvisor y 
quienes no las 
obtuvieron son 
iguales en el caso 
del Hotel Wyndham 
Costa del Sol Lima 
Airport en el 
período 2012-2016. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Nivel De Legibilidad 
para textos en inglés 
 
Gunning Fog 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Unidimensional  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

TripAdvisor 
Instrumento :   
Readability 
Calculator   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



46 
 

 
 
 
 
 
En el caso de las 
quejas en español, 
¿las medias de los 
niveles de 
legibilidad 
presentes en los 
textos de quienes 
obtuvieron una 
respuesta a sus 
quejas en 
TripAdvisor y 
quienes no las 
obtuvieron son 
iguales en el caso 
del Hotel Wyndham 
Costa del Sol Lima 
Airport en el 
período 2012-
2016? 
 
 
 
 
¿Las medias de los 
niveles de enfado 
de los comentarios 
en inglés que sí 
obtuvieron una 
respuesta a su 
queja y los que no 
son iguales en el 
caso del Hotel 
Wyndham Costa 
del Sol Lima Airport 
en el período 2012-

 
 
 
Determinar si en 
el caso de las 
quejas en 
español, ¿las 
medias de los 
niveles de 
legibilidad 
presentes en los 
textos de quienes 
obtuvieron una 
respuesta a sus 
quejas en 
TripAdvisor y 
quienes no las 
obtuvieron son 
iguales en el caso 
del Hotel 
Wyndham Costa 
del Sol Lima 
Airport en el 
período 2012-
2016? 
 
Determinar si las 
medias de los 
niveles de enfado 
de los 
comentarios en 
inglés que sí 
obtuvieron una 
respuesta a su 
queja y los que no 
son iguales en el 
caso del Hotel 
Wyndham Costa 
del Sol Lima 
Airport en el 

 
 
 
En el caso de las 
quejas en español, 
¿las medias de los 
niveles de 
legibilidad 
presentes en los 
textos de quienes 
obtuvieron una 
respuesta a sus 
quejas en 
TripAdvisor y 
quienes no las 
obtuvieron son 
iguales en el caso 
del Hotel Wyndham 
Costa del Sol Lima 
Airport en el 
período 2012-2016? 
 
 
 
 
 
Las medias de los 
niveles de enfado 
de los comentarios 
en inglés que sí 
obtuvieron una 
respuesta a su 
queja y los que no 
son iguales en el 
caso del Hotel 
Wyndham Costa del 
Sol Lima Airport en 
el período 2012-
2016. 
 

 
 
 
Nivel de Legibilidad 
para textos en 
castellano 
 
Fernández Huerta 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nivel de enfado 
presente en el 
comentario. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
Unidimensional  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Unidimensional  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
TripAdvisor 

Instrumento :   
Legible   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
Instrumento 
Theysay 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



47 
 

 
 

2016?? 
 
 
 
 
¿Las medias de los 
niveles de calma de 
los comentarios en 
inglés que sí 
obtuvieron una 
respuesta a su 
queja y los que no 
son iguales en el 
caso del Hotel 
Wyndham Costa 
del Sol Lima Airport 
en el período 2012-
2016.? 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

período 2012-
2016. 
 
 
Determinar si las 
medias de los 
niveles de calma 
de los 
comentarios en 
inglés que sí 
obtuvieron una 
respuesta a su 
queja y los que no 
son iguales en el 
caso del Hotel 
Wyndham Costa 
del Sol Lima 
Airport en el 
período 2012-
2016. 

 
 
 
 
Las medias de los 
niveles de calma de 
los comentarios en 
inglés que sí 
obtuvieron una 
respuesta a su 
queja y los que no 
son iguales en el 
caso del Hotel 
Wyndham Costa del 
Sol Lima Airport en 
el período 2012-
2016.? 
 

 
 
 
 
Nivel de calma 
presente en el 
comentario. 

 
 
 
Unidimensional  

 

 
 
Instrumento 
Theysay 


	I. Introducción
	1.1. Planteamiento del problema
	1.2. Formulación del problema
	1.3. Justificación de la investigación

	II. Marco Referencial
	2.1. Antecedentes
	2.2. Marco Teórico
	2.2.1. Netnografía
	2.2.2. Redes sociales y hotelería
	2.2.3. TripAdvisor
	2.2.4. Validez de los datos de TripAdvisor
	2.2.5. TripAdvisor como fuente de datos en estudios de hotelería y turismo
	2.2.6. Satisfacción de cliente
	2.2.7. Satisfacción del cliente en hotelería
	2.2.8.Queja
	2.2.9. Quejas en línea acerca de hoteles
	2.2.10. Quejas y Comentarios
	2.2.11. Requisitos de un comentario en TripAdvisor para ser considerada como  queja
	2.2.12. Minería de Datos
	2.2.13. Análisis Sentimental
	2.2.14. Análisis Emocional
	2.2.15. Minería de Datos y Traducción de Textos
	2.2.16. Lingüística Computacional
	2.2.17. Índice de legibilidad
	2.2.18. Inteligencia Artificial
	2.2.19. Validez de los Softwares de Minería de Datos, Lingüística Computacional e Inteligencia Artificial
	2.2.20. Hotel Wyndham Costa del Sol Lima Airport

	2.3. Objetivos e Hipótesis
	2.3.1. Objetivos
	2.3.2. Hipótesis

	3.1. Tipo y diseño de investigación
	3.1.1. Tipo de investigación.
	3.1.2. Diseño de investigación.

	3.2. Variables
	3.2.1. Respuesta a la queja en TripAdvisor
	3.2.2. Tipo de viajero
	3.2.3. Idioma del usuario
	3.2.4. Sentimiento presente en el comentario
	3.2.5. Nivel de Satisfacción
	3.2.6. Índice de Legibilidad para textos en inglés
	3.2.7. Índice de Legibilidad para textos en castellano
	3.2.8. Nivel de enfado presente en el comentario
	3.2.9. Nivel de calma presente en el comentario

	3.3. Población
	3.4. Muestra
	3.5. Instrumentos de investigación
	3.6. Procedimiento de Recolección de Datos
	3.7. Plan de análisis

	IV. Resultados
	4.1. Resultados
	4.2. Discusión
	4.3. Conclusiones

	Bibliografía
	Anexos

