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RESUMEN 

Este estudio explora el uso de herramientas de análisis de sentimiento como un recurso 

innovador para la formación de profesionales en turismo. Con el crecimiento del sector en la 

era digital, las plataformas sociales generan una gran cantidad de datos que reflejan 

percepciones, emociones y comportamientos de los consumidores. Este análisis brinda a los 

estudiantes de turismo la oportunidad de desarrollar habilidades analíticas y comprender 

tendencias del mercado. A través de un enfoque metodológico mixto, se analizaron 

publicaciones en redes sociales sobre destinos turísticos con herramientas de procesamiento 

de lenguaje natural y machine learning. Los resultados indican que incorporar estas 

tecnologías en el plan de estudios mejora la capacidad de los estudiantes para interpretar y 

actuar sobre las preferencias de los consumidores. Además, los estudiantes reportaron un 

mayor entendimiento de las dinámicas del mercado turístico digital. Este artículo concluye 

que el análisis de sentimiento enriquece la formación académica y prepara a los futuros 

profesionales del turismo para los desafíos del entorno digital actual. 

Palabras clave: Análisis de sentimiento. Formación turística. Tecnología 

educativa.Competencias digitales. 

 

ABSTRACT 

This study explores the use of sentiment analysis tools as an innovative resource for training 

professionals in tourism. With the growth of the sector in the digital age, social media 

platforms generate a large amount of data that reflect consumers' perceptions, emotions, and 

behaviours. This analysis provides tourism students with the opportunity to develop 

analytical skills and understand market trends. Through a mixed-methodological approach, 

social media posts about tourist destinations were analysed using natural language processing 

and machine learning tools. The results indicate that incorporating these technologies into 

the curriculum enhances students' ability to interpret and act on consumer preferences. 

Additionally, students reported a greater understanding of the dynamics of the digital tourism 

market. This article concludes that sentiment analysis enriches academic training and 

prepares future tourism professionals for the challenges of today's digital environment. 

Keywords: Sentiment analysis. Tourism training. Educational technology. Digital 

competencies. 

 

1 INTRODUCCIÓN 

 

La educación en turismo ha evolucionado significativamente en las últimas décadas, 

respondiendo a los cambios rápidos en la industria y a la creciente demanda de profesionales 

capacitados para gestionar destinos turísticos en un entorno globalizado y competitivo. 

Tradicionalmente, la formación turística ha estado centrada en conocimientos teóricos y 

prácticos sobre la gestión de recursos, atención al cliente y promoción de destinos. Sin 

embargo, el avance de las tecnologías digitales ha transformado la manera en que se imparte 

esta formación, dando lugar a nuevas competencias que los estudiantes deben adquirir para 

enfrentar los desafíos de un mercado en constante cambio. En este contexto, el análisis de 

datos, la inteligencia artificial y el uso de redes sociales, han cobrado una relevancia creciente 

en la profesionalización del turismo, preparándolos para un entorno digital donde las 

decisiones basadas en datos son esenciales para el éxito del sector. 
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Entre las herramientas tecnológicas que han demostrado un impacto notable en la 

industria turística, las redes sociales se destacan por su capacidad de generar grandes 

volúmenes de datos sobre las percepciones, opiniones y comportamientos de los 

consumidores. Plataformas como Twitter, Facebook e Instagram actúan como espacios donde 

los usuarios comparten sus experiencias turísticas, emiten juicios sobre destinos y servicios, 

y expresan sus niveles de satisfacción. Este flujo de información, denominado User-

Generated Content (UGC), ofrece una fuente inagotable de datos para que los profesionales 

del turismo comprendan mejor las tendencias del mercado, ajusten sus estrategias de 

marketing y mejoren la experiencia del cliente. El análisis de estos sentimientos (SA, por sus 

siglas en inglés), una técnica que emplea el procesamiento de lenguaje natural y algoritmos 

de aprendizaje automático, permite extraer patrones emocionales y valoraciones subjetivas a 

partir de estos datos, brindando una visión profunda sobre la satisfacción y expectativas del 

consumidor. 

El objetivo de este artículo es demostrar la importancia de integrar herramientas de 

análisis de sentimiento en los programas educativos de turismo, con el fin de fortalecer la 

profesionalización de los futuros egresados en este sector. A través del análisis de 

percepciones y emociones de los turistas en plataformas digitales, se busca proporcionar a 

los estudiantes competencias clave que les permitan comprender y anticipar las necesidades 

del cliente, mejorar la toma de decisiones estratégicas y optimizar la experiencia turística, 

contribuyendo así a una formación más sólida y competitiva en un entorno cada vez más 

digitalizado. 

La pregunta de investigación que guía este estudio es: ¿Cómo puede la integración de 

herramientas de análisis de sentimiento en los programas educativos de turismo contribuir a 

la profesionalización de los futuros egresados, mejorando su capacidad para comprender y 

anticipar las necesidades del cliente en un entorno turístico digitalizado? 

A través de esta investigación, se espera demostrar que el uso de tecnologías de 

análisis de datos en la educación turística no solo mejora las competencias digitales de los 

estudiantes, sino que también les brinda una ventaja competitiva en un sector en el que la 

interpretación de grandes volúmenes de datos es crucial para el éxito profesional. 

 

2 REVISIÓN DE LITERATURA 

 

2.1 Análisis de sentimiento (SA) 

 

El análisis de sentimiento, una técnica derivada del procesamiento del lenguaje 

natural (NLP, por sus siglas en inglés), ha ganado relevancia en diversas industrias, incluida 

la turística, gracias a su capacidad para extraer emociones y opiniones de grandes volúmenes 

de datos generados por los usuarios en redes sociales (Liu y Zhang, 2012a). Estas 

plataformas, como Twitter, Facebook e Instagram, ofrecen un flujo constante de contenido 

generado por los usuarios que refleja sus experiencias y percepciones sobre destinos, 

servicios y productos turísticos. Según Filieri, et al (2015), el contenido generado en redes 

sociales permite a las empresas del sector turístico identificar patrones de satisfacción y áreas 

de mejora, utilizando estas percepciones para ajustar sus estrategias de marketing y atención 

al cliente. 
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En el ámbito de la educación, la incorporación de tecnologías basadas en el análisis 

de datos está revolucionando la formación en turismo. Tal y como señalan Balula, et al 

(2019), las instituciones educativas han comenzado a integrar herramientas digitales que 

permiten a los estudiantes analizar y comprender las percepciones del cliente, desarrollando 

habilidades clave para su futuro profesional. El uso de tecnologías como el análisis de 

sentimiento en el ámbito académico se ha mostrado eficaz para mejorar la capacidad de los 

estudiantes para interpretar datos en tiempo real, algo que es cada vez más demandado en la 

industria turística global. 

Investigaciones recientes destacan la importancia de formar a los estudiantes en 

competencias digitales relacionadas con el manejo de grandes volúmenes de datos (Big 

Data), análisis de sentimiento y redes sociales. Para Xu, et al. (2013), la educación turística 

debe incluir estos conocimientos debido a la creciente digitalización de la industria, que 

requiere profesionales capaces de interpretar datos provenientes de múltiples fuentes para 

mejorar la toma de decisiones. Además, Buhalis y Law (2008a) afirman que las tecnologías 

de la información y comunicación (TIC) son esenciales para la innovación y sostenibilidad 

del turismo, subrayando que la formación académica debe preparar a los futuros 

profesionales para utilizar dichas herramientas en su gestión diaria. 

En el mismo sentido, la implementación de análisis de sentimiento en la educación 

turística tiene un gran potencial para fomentar el desarrollo de habilidades analíticas y 

tecnológicas. De acuerdo con Rafiq et al (2024), el análisis de datos no solo contribuye a la 

personalización de servicios turísticos, sino que también mejora la capacidad de los 

estudiantes para prever comportamientos y adaptar estrategias en función de las preferencias 

de los consumidores. De manera tal que este enfoque permite a los estudiantes obtener una 

comprensión más profunda de las tendencias del mercado, lo que aumenta su empleabilidad 

y los prepara mejor para las demandas del sector. 

Sin embargo, es importante reconocer los desafíos asociados con la adopción de estas 

tecnologías en la formación turística. Según Xiang, et al (2015a), aunque el análisis de 

sentimiento ofrece valiosas oportunidades para la industria, su integración en la educación 

enfrenta dificultades como la falta de acceso a herramientas avanzadas, el desconocimiento 

de metodologías apropiadas y la necesidad de actualizar los planes de estudio para incluir 

competencias digitales. Pese a estos retos, el potencial de estas tecnologías para transformar 

la formación en turismo es innegable, y su integración debe ser vista como una inversión en 

la competitividad futura de los profesionales del sector. 

 

2.2 El análisis de sentimiento en el contexto turístico 

 

El análisis de sentimiento (SA) es una técnica clave dentro del procesamiento del 

lenguaje natural (NLP) que ha ganado relevancia en la industria del turismo por su capacidad 

para extraer opiniones, emociones y percepciones de los consumidores a partir de diversas 

fuentes de datos textuales, como comentarios en línea, redes sociales y reseñas de plataformas 

especializadas. En un entorno turístico cada vez más centrado en la experiencia del cliente, 

esta herramienta se ha convertido en una fuente invaluable de información para las empresas 

que buscan comprender mejor las expectativas y necesidades de sus consumidores. Según 

Ye, Law y Gu (2009), las reseñas generadas por usuarios en plataformas de turismo, como 

TripAdvisor, ofrecen una oportunidad para evaluar la satisfacción del cliente de manera 
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automática y en tiempo real, proporcionando a las empresas una visión más precisa de los 

servicios y productos ofrecidos. Esta información puede ser utilizada para mejorar la calidad 

de la oferta turística y para diseñar estrategias personalizadas. 

Uno de los grandes beneficios del análisis de sentimiento en el turismo es su 

capacidad para procesar grandes volúmenes de datos no estructurados, lo que permite a las 

empresas turísticas anticiparse a tendencias y comportamientos emergentes. Para los futuros 

profesionales del turismo, adquirir estas habilidades es crucial en un mercado competitivo, 

ya que les permite tomar decisiones informadas y basadas en datos. Según Liu y Zhang 

(2012b), el análisis de sentimiento va más allá de la simple recolección de opiniones; 

proporciona una evaluación objetiva de las emociones de los clientes, lo que permite a las 

empresas identificar puntos críticos en la experiencia del consumidor y actuar de manera 

proactiva para mejorarlos. En un entorno donde las opiniones en línea tienen un impacto 

considerable en la reputación de las empresas turísticas, esta capacidad es fundamental. 

El análisis de sentimiento se ha aplicado en una amplia gama de estudios turísticos. 

Por ejemplo, Berezina et al. (2016) realizaron una investigación sobre las reseñas de hoteles 

en línea, donde se demostró que el análisis de las emociones expresadas en comentarios de 

los usuarios es un indicador fiable de satisfacción. A partir de estas reseñas, las empresas 

pueden ajustar sus servicios, lo que subraya la importancia de estas herramientas en la mejora 

continua de la calidad del servicio. 

A pesar de estos avances, aún existe una brecha significativa en cuanto a la inclusión 

del análisis de sentimiento en los programas académicos de turismo. Mientras que las 

empresas han adoptado estas tecnologías con rapidez, las instituciones educativas no siempre 

han sido tan ágiles en integrar estas herramientas en sus planes de estudio. Según Berezina 

la tecnología ha generado un impacto significativo en la industria del turismo, pero las 

universidades deben adaptarse a un entorno que cambia rápidamente. La formación en 

análisis de sentimiento no solo brinda habilidades técnicas a los estudiantes, sino también la 

capacidad de interpretar datos para mejorar la toma de decisiones estratégicas en la gestión 

de servicios turísticos. 

En la era del turismo digital, las opiniones de los consumidores han adquirido un peso 

considerable en la imagen y reputación de las empresas. Según Xie, Zhang y Zhang (2014), 

las reseñas en línea han dejado de ser simples comentarios y se han convertido en un recurso 

estratégico que las empresas utilizan para adaptar sus servicios en función de las demandas 

del cliente. Los profesionales del turismo que dominan estas herramientas son capaces de 

ajustar sus estrategias rápidamente, generando valor y competitividad en un mercado que 

exige respuestas ágiles. 

 

2.2.1 Análisis de sentimiento y percepción del cliente 

 

El análisis de sentimiento se ha convertido en una herramienta esencial para procesar 

e interpretar los grandes volúmenes de datos provenientes de redes sociales. Esta técnica 

utiliza algoritmos de procesamiento del lenguaje natural y aprendizaje automático para 

clasificar las opiniones y emociones expresadas en los comentarios y reseñas (Pang y Lee, 

2008). Según Liu y Zhang (2012c), el análisis de sentimiento puede descomponer los datos 

en categorías como positivo, negativo o neutral, proporcionando una medida cuantitativa de 

la satisfacción del cliente. 
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El análisis de sentimiento no solo ayuda a evaluar la percepción general de los 

clientes, sino que también permite a las empresas turísticas detectar problemas específicos y 

áreas de mejora. Por ejemplo, Zhao et al, (2016b) demostraron que el análisis de comentarios 

en redes sociales puede identificar aspectos específicos de la experiencia del cliente que 

requieren atención, como la calidad del servicio o la limpieza de los alojamientos. Esta 

información es valiosa para ajustar estrategias y mejorar la oferta turística. 

La capacidad de las redes sociales para proporcionar datos en tiempo real ofrece una 

ventaja competitiva significativa para las empresas turísticas. Según Li et al, (2020), el 

análisis de datos de redes sociales permite a las empresas monitorear la reputación en línea y 

responder rápidamente a las quejas y sugerencias de los clientes. Esto no solo mejora la 

satisfacción del cliente, sino que también contribuye a la gestión proactiva de la reputación 

de la marca. 

Además, el análisis de datos de redes sociales puede facilitar la personalización de las 

ofertas y la segmentación del mercado. Choi et al, (2023) argumentan que, al comprender las 

preferencias y comportamientos de los clientes a través de sus interacciones en redes sociales, 

las empresas pueden diseñar campañas de marketing más efectivas y dirigidas a segmentos 

específicos del mercado. 

 

2.3 Tecnología en el turismo y su impacto en la formación profesional 

 

El uso de la tecnología en la industria turística ha experimentado un crecimiento 

exponencial en las últimas décadas. Desde la automatización de servicios hasta la inteligencia 

artificial (IA), la tecnología ha redefinido la forma en que las empresas turísticas operan y 

cómo los consumidores interactúan con los servicios turísticos. Según Buhalis y Law 

(2008b), el turismo electrónico (e-tourism) ha transformado la relación entre proveedores y 

consumidores, donde la digitalización ofrece una plataforma eficiente para la toma de 

decisiones y la personalización de experiencias. 

A partir de la aparición de redes sociales y plataformas de reseñas como TripAdvisor, 

la necesidad de analizar grandes volúmenes de datos textuales para comprender el 

comportamiento del consumidor ha dado lugar a la utilización de herramientas de análisis de 

sentimiento, lo que ha fomentado su inclusión en la formación de profesionales de turismo. 

Según Gretzel (2011), las tecnologías emergentes, incluyendo el análisis de grandes datos, 

han planteado desafíos para las instituciones educativas que requieren adaptar sus currículos 

para incluir formación en estas áreas. Sin embargo, la investigación en torno a su integración 

aún está en desarrollo. 

Otra tecnología emergente que está marcando la innovación en la educación turística 

es el blockchain. Aunque tradicionalmente asociado a las criptomonedas, el blockchain está 

comenzando a ser utilizado en el turismo para garantizar la transparencia en las transacciones 

y mejorar la gestión de datos en la cadena de suministro turística. Al enseñar a los estudiantes 

a utilizar blockchain, las instituciones educativas están preparando a los futuros profesionales 

para gestionar destinos de forma más eficiente y segura. 

A pesar de las claras ventajas que las herramientas digitales ofrecen para la educación 

turística, su implementación también presenta desafíos. Uno de los retos más importantes es 

la brecha digital que puede existir entre los estudiantes y las instituciones educativas, 

especialmente en países o regiones donde el acceso a la tecnología es limitado. Según Gretzel 
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et al (2000), garantizar que los estudiantes tengan acceso a estas herramientas y que cuenten 

con las competencias digitales necesarias para aprovecharlas plenamente es fundamental para 

el éxito de la innovación tecnológica en la educación turística. 

Por otro lado, la capacidad de las instituciones educativas para mantenerse 

actualizadas con las últimas tecnologías y métodos de enseñanza digital es crucial. Esto 

requiere inversión en infraestructura tecnológica, capacitación del profesorado y la constante 

actualización de los programas académicos para reflejar las tendencias actuales del mercado 

turístico. 

 

2.3.1 Herramientas digitales en la educación turística 

 

Las herramientas digitales, como plataformas de e-learning, software de simulación 

y aplicaciones móviles, han revolucionado la educación en turismo. Según Chrysoula (2024), 

la adopción de tecnologías digitales en el ámbito educativo ha permitido la creación de 

entornos de aprendizaje más interactivos y accesibles. Estas tecnologías facilitan el acceso a 

recursos educativos globales, permitiendo a los estudiantes explorar y analizar casos de 

estudio de diferentes contextos turísticos. 

La realidad virtual (VR) y la realidad aumentada (AR) son ejemplos prominentes de 

tecnologías que han transformado la formación en turismo. Kaplan y Haenlein (2010), 

destacan cómo la VR y la AR ofrecen experiencias inmersivas que permiten a los estudiantes 

explorar destinos turísticos y escenarios de gestión de manera simulada, mejorando su 

comprensión práctica y habilidades de toma de decisiones en un entorno controlado. 

El uso de estas ha revolucionado la educación turística, facilitando un aprendizaje 

más interactivo y adaptativo que responde a las necesidades de un mercado en constante 

cambio. Según Chrysoula (2024), estas herramientas digitales han transformado la forma en 

que los estudiantes de turismo adquieren conocimientos, permitiéndoles no solo recibir 

información teórica, sino también desarrollar competencias prácticas mediante simuladores 

y ejercicios interactivos que emulan escenarios reales en la industria. Esta metodología 

dinámica fomenta la participación activa y el pensamiento crítico, habilidades esenciales para 

la resolución de problemas en la gestión turística. 

 

2.4 Uso de tecnologías de redes sociales, análisis de sentimiento y educación en turismo 

 

El uso de tecnologías de redes sociales en la educación turística ha sido un área de 

interés creciente. Las redes sociales se han convertido en una herramienta clave para el 

aprendizaje colaborativo y la interacción en entornos educativos (Liu y Zhang, 2012d). Estos 

autores realizaron un trabajo donde se examinó cómo las plataformas sociales pueden 

facilitar la formación en turismo mediante la creación de comunidades de aprendizaje y la 

integración de contenido generado por usuarios en el currículo académico. Los resultados 

mostraron que el uso de redes sociales mejora la participación y el compromiso de los 

estudiantes al proporcionar un espacio para la discusión y el intercambio de ideas sobre temas 

turísticos actuales. 

Estas plataformas generan un flujo constante de información sobre la percepción de 

los consumidores hacia destinos, servicios y experiencias turísticas, lo que proporciona una 

oportunidad invaluable para el análisis de sentimiento, este último es una técnica de minería 
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de texto que permite identificar y clasificar emociones expresadas en las publicaciones de 

redes sociales, proporcionando una visión detallada de cómo los consumidores valoran sus 

experiencias. En el contexto educativo, la integración de estas tecnologías ha abierto nuevas 

oportunidades para la formación de los futuros profesionales del turismo, quienes deben 

aprender a interpretar y utilizar esta información para la toma de decisiones estratégicas. 

El análisis de redes sociales no solo beneficia a los estudiantes en términos de 

comprensión de datos, sino que también mejora su capacidad para adaptarse a las tendencias 

emergentes en la comunicación digital. En el mundo interconectado de hoy, las plataformas 

sociales no solo sirven como fuentes de información, sino también como herramientas clave 

de promoción y marketing turístico. En este contexto, los estudiantes de turismo aprenden a 

diseñar estrategias de marketing basadas en la reputación en línea y la percepción del cliente, 

competencias fundamentales para una carrera exitosa en el sector. De acuerdo con Xiang y 

Fesenmaier (2017), la formación en el uso de estas tecnologías permite a los estudiantes 

integrar las redes sociales y el análisis de datos en su práctica profesional, lo que mejora su 

capacidad para gestionar la experiencia del cliente y crear ofertas turísticas personalizadas 

que respondan a las expectativas emocionales de los consumidores. 

 

2.4.1 Análisis de sentimiento en la educación turística 

 

El análisis de sentimiento se ha utilizado para examinar y mejorar la calidad de la 

educación en turismo al analizar las opiniones de los estudiantes y los profesionales del 

sector. Según Zhao et al (2016a) el análisis de sentimiento aplicado a las reseñas de cursos y 

programas educativos en turismo ofrece una visión valiosa sobre la satisfacción de los 

estudiantes y la efectividad de las metodologías de enseñanza. Este estudio destacó que el 

análisis de sentimiento puede identificar áreas de mejora en la enseñanza y proporcionar 

retroalimentación constructiva para optimizar los programas académicos. 

Además, el análisis de sentimiento también tiene un impacto significativo en la 

formación de competencias clave relacionadas con el manejo de la reputación en línea. Las 

emociones expresadas por los consumidores en las redes sociales influyen directamente en 

la imagen de los destinos turísticos y las empresas del sector, y la capacidad de interpretar 

estos datos emocionales es esencial para la gestión de crisis y la promoción turística efectiva. 

En este sentido, el análisis de sentimiento en la educación turística prepara a los estudiantes 

para gestionar las emociones del cliente y aplicar estrategias para mejorar la satisfacción del 

consumidor, una habilidad cada vez más demandada en la industria (Gretzel et al., 2000). De 

este modo, la enseñanza del análisis de sentimiento en los programas educativos de turismo 

no solo mejora la comprensión de las herramientas digitales, sino que también desarrolla 

habilidades estratégicas necesarias para competir en un mercado cada vez más orientado a 

las emociones y la experiencia del cliente. 

 

2.4.2 Relación entre redes sociales, análisis de sentimiento y educación en turismo 

 

La combinación de redes sociales y análisis de sentimiento en la educación turística 

ha sido investigada para comprender cómo estas herramientas digitales pueden mejorar la 

formación de los futuros profesionales del turismo. En un estudio de Waramontri (2020) se 

exploró cómo el análisis de sentimiento en redes sociales puede integrarse en el proceso 
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educativo para proporcionar a los estudiantes una comprensión más profunda de las 

percepciones del cliente y las tendencias del mercado turístico. Los investigadores 

encontraron que el análisis de datos de redes sociales permite a los estudiantes desarrollar 

habilidades analíticas avanzadas y aplicar estos conocimientos en contextos reales, 

mejorando su preparación para el entorno laboral. 

En primera instancia, las redes sociales generan grandes volúmenes de datos valiosos 

que reflejan la percepción y satisfacción de los consumidores respecto a destinos y servicios 

turísticos. Estas plataformas son una fuente inagotable de información sobre los deseos, 

expectativas y experiencias de los usuarios, lo que permite a los estudiantes de turismo 

analizar las preferencias del mercado en tiempo real. 

En el mismo orden de ideas, el análisis de sentimiento en redes sociales, que implica 

el uso de herramientas de procesamiento de lenguaje natural (NLP) y minería de datos, 

permite clasificar y comprender las emociones expresadas por los usuarios. Los estudiantes 

que se forman en turismo pueden utilizar este tipo de análisis para evaluar los comentarios y 

opiniones vertidos en plataformas como Twitter, Instagram o Facebook, lo que les permite 

identificar patrones emocionales (como satisfacción, frustración o entusiasmo) que impactan 

en la toma de decisiones de los consumidores. Esta habilidad no solo les capacita para 

interpretar datos, sino que también los prepara para crear estrategias de marketing adaptadas 

a las emociones de los clientes (Munar y Jacobsen, 2014). 

Y en el ámbito de la educación turística, integrar el análisis de redes sociales y 

sentimientos en los programas formativos mejora las competencias digitales y analíticas de 

los estudiantes, ya que les enseña a trabajar con grandes volúmenes de datos no estructurados, 

habilidades necesarias para el mundo profesional actual. Según Xiang et al (2015b), el 

aprendizaje basado en el análisis de sentimientos no solo ayuda a los estudiantes a 

comprender mejor el comportamiento de los consumidores turísticos, sino que también 

mejora su capacidad para tomar decisiones informadas que optimicen la experiencia del 

cliente. Esta conexión entre redes sociales y análisis de sentimiento, integrada en la educación 

turística, permite a los estudiantes adaptarse a las tendencias del mercado y enfrentar con 

éxito los desafíos de la industria digitalizada. 

 

2.4.3 Estudio de caso: aplicaciones prácticas en programas educativos 

 

Varios estudios de caso han demostrado la efectividad de utilizar redes sociales y 

análisis de sentimiento en programas educativos turísticos. Según Chen et al (2012), la 

implementación de herramientas de análisis de sentimiento en cursos de turismo permitió a 

los estudiantes analizar datos en tiempo real y comprender mejor las preferencias y 

comportamientos de los turistas. Este enfoque práctico no solo aumentó la relevancia del 

contenido académico, sino que también preparó a los estudiantes para enfrentar desafíos 

reales en el sector turístico. 

Otro estudio es el realizado por la Universidad de Surrey, en el Reino Unido, que 

desarrolló un proyecto en el que los estudiantes de turismo utilizaron herramientas de análisis 

de sentimiento para evaluar la percepción de los turistas sobre destinos específicos en redes 

sociales como Twitter y TripAdvisor. Los estudiantes aprendieron a utilizar la plataforma 

RapidMiner para recopilar y analizar datos en tiempo real, lo que les permitió identificar 

patrones emocionales asociados a experiencias positivas y negativas. Este enfoque práctico 
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mejoró su comprensión del comportamiento de los consumidores y les ayudó a desarrollar 

estrategias de marketing adaptadas a las emociones de los turistas. Además, el estudio 

permitió a los estudiantes formular recomendaciones a los gestores de destinos para mejorar 

la satisfacción del cliente (Bednarska, y Olszewki, 2013). 

En el mismo tenor, la Universidad de Málaga, España, llevó a cabo un programa en 

el que los estudiantes de turismo participaron en simulaciones de gestión de crisis utilizando 

el análisis de sentimiento en redes sociales. Los alumnos analizaron la percepción de los 

turistas sobre situaciones de crisis (como huelgas o desastres naturales) en plataformas como 

Facebook y Twitter. Usando herramientas como Hootsuite y IBM Watson, aprendieron a 

identificar cómo las emociones negativas se extendían durante una crisis y a desarrollar 

estrategias de respuesta para mitigar el impacto en la reputación de los destinos. Este enfoque 

permitió a los estudiantes no solo entender la importancia del análisis de sentimiento, sino 

también aplicar estos conocimientos para gestionar situaciones complejas en tiempo real 

(Buhalis y Sinarta, 2019). 

Y al otro lado del mundo tenemos el caso en Australia, donde la Universidad de 

Queensland implementó un proyecto educativo en el que los estudiantes trabajaron con IBM 

Watson para realizar análisis de sentimientos sobre opiniones de turistas en Instagram. El 

objetivo fue enseñarles a evaluar la reputación en línea de hoteles y restaurantes. A lo largo 

del curso, los estudiantes analizaron comentarios de usuarios y clasificaron emociones como 

entusiasmo, frustración o satisfacción, utilizando los resultados para diseñar campañas de 

marketing más personalizadas. Este caso mostró cómo el uso de tecnologías emergentes en 

la educación turística fortalece las competencias digitales de los estudiantes y mejora su 

capacidad para gestionar la imagen de marca en el entorno digital (Sigala, 2018). 

 

3 METODOLOGÍA 

 

3.1 Diseño del estudio 

 

El diseño del estudio para la investigación sobre la aplicación de herramientas de 

análisis de sentimiento para la formación de profesionales en turismo se estructura en un 

enfoque mixto, combinando métodos cuantitativos y cualitativos. Este enfoque permite una 

comprensión más rica y profunda de la relación entre el análisis de sentimiento y la formación 

en turismo. 

La investigación bajo un enfoque metodológico mixto a través de información 

obtenida a través de encuestas y análisis de contenido permite obtener una visión integral de 

los fenómenos del estudio. 

La población de estudio son estudiantes de la Licenciatura en Turismo de la 

Universidad Autónoma de Estado de Hidalgo y a través de la minería de datos se localizarán 

experiencias de los consumidores de las plataformas TripAdvisor y Booking.com 

Para una población total de 325 estudiantes en la Licenciatura en Turismo 

considerando exclusivamente a partir del quinto semestre ya que son los que cumplen con la 

condición de conocimientos adquiridos y contacto con experiencias en el mercado laboral, el 

tamaño de la muestra recomendado es de 177 alumnos. Esto asegura una representación 

adecuada con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%.  

El procedimiento de recolección de datos se da en dos etapas: 
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• Fase cuantitativa: se aplican encuestas en línea a través de plataformas como Google 

Forms, promoviendo la participación mediante anuncios en redes sociales y durante 

clases. 

• Fase cualitativa: se recogen reseñas de las plataformas seleccionadas durante un 

periodo de seis meses, asegurando una variedad de opiniones y experiencias. 

Finalmente, el análisis de datos se realizará por medio de técnicas descriptivas e 

inferenciales para analizar los datos de las encuestas. Esto permitirá identificar correlaciones 

significativas entre el uso de herramientas de análisis de sentimiento y la percepción de su 

impacto en la educación. Por otra parte, los comentarios serán analizados utilizando software 

de análisis de texto para extraer categorías y subcategorías que representen sentimientos y 

experiencias de los usuarios.  

 

4 RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

Esta sección presenta los resultados obtenidos de la aplicación de herramientas de 

análisis de sentimiento y su relación con la formación de profesionales en turismo.  

 

4.1 Resultados Cuantitativos 

 

Tabla 1: Resultados de la Encuesta sobre el Análisis de Sentimiento 

Pregunta Frecuencia Porcentaje (%) 

¿Considera útil el análisis de sentimiento en turismo? 150 84.7 

¿Ha utilizado alguna herramienta de análisis de 

sentimiento? 

85 48.0 

¿Cree que se debería incluir en el currículo? 160 90.4 

¿Siente que el uso de estas herramientas mejora su 

formación? 

145 81.9 

Fuente: Elaboración propia 

 

Se llevó a cabo una encuesta entre 177 estudiantes de la Licenciatura en Turismo de 

la Universidad Autónoma del Estado de Hidalgo (UAEH) con el fin de evaluar la percepción 

y el uso del análisis de sentimiento en su formación académica. A continuación, se detallan 

los resultados de las principales preguntas: 

Percepción de la utilidad del análisis de sentimiento en turismo: el 84.7% de los 

encuestados (n=150) indicó que considera útil el análisis de sentimiento en el contexto 

turístico. Este alto porcentaje sugiere un consenso favorable sobre la capacidad de esta 

herramienta para aportar valor a la comprensión del comportamiento y preferencias de los 

turistas, así como a la mejora en la toma de decisiones dentro del sector. 

Uso de herramientas de análisis de sentimiento: aproximadamente el 48.0% de los 

estudiantes (n=85) mencionó haber utilizado alguna herramienta de análisis de sentimiento. 

Este porcentaje refleja una adopción moderada de la tecnología, lo que podría deberse a la 

disponibilidad limitada de estos recursos en su formación actual o a la falta de conocimiento 

práctico. 
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Gráfico 1: Percepción de la Utilidad del Análisis de Sentimiento en Turismo 

 
 

Fuente: Elaboración propia 

 

Inclusión en el currículo académico: un 90.4% de los encuestados (n=160) manifestó 

que el análisis de sentimiento debería ser incorporado en el currículo de la Licenciatura en 

Turismo. Este resultado subraya la demanda creciente de integrar tecnologías emergentes en 

los programas educativos para preparar mejor a los estudiantes ante los retos y oportunidades 

del turismo digital. 

Impacto en la formación: un 81.9% (n=145) de los participantes considera que el uso 

de herramientas de análisis de sentimiento mejora su formación académica. Este hallazgo 

indica que los estudiantes perciben un valor tangible en la aplicación de dichas herramientas, 

reconociendo su potencial para enriquecer su desarrollo profesional y capacidad de análisis 

crítico. 

Estos resultados cuantitativos evidencian la relevancia creciente del análisis de 

sentimiento dentro del sector turístico, destacando tanto su valor percibido como la necesidad 

de una mayor integración en la educación formal. 

 

4.2 Resultados cualitativos 

 

Se analizaron 300 reseñas de usuarios en plataformas como TripAdvisor y 

Booking.com utilizando herramientas de minería de texto. Los resultados se presentan a 

continuación. 
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Tabla 2: Análisis de Sentimiento de Reseñas de Usuarios 

Sentimiento Frecuencia Porcentaje (%) 

Positivo 180 60.0 

Neutro 80 26.7 

Negativo 40 13.3 

Fuente: elaboración propia 

 

Gráfico 2: Distribución de Sentimientos en Reseñas de Usuarios 

 
 

Fuente elaboración propia basado en Liu y Zhang (2012e) 

 

Los resultados obtenidos a partir de la encuesta indican una clara percepción positiva 

hacia el análisis de sentimiento entre los estudiantes. Un 84.7% considera que estas 

herramientas son útiles para el turismo, y un 90.4% opina que deberían ser incluidas en el 

currículo. Estos hallazgos sugieren que hay un deseo significativo de integrar la tecnología 

en la formación profesional, lo que podría mejorar las competencias de los futuros 

profesionales en el sector turístico. 

Además, el análisis de las reseñas de usuarios muestra que el 60% de las opiniones 

son positivas, lo que indica una satisfacción general con los servicios turísticos analizados. 

Esto subraya la importancia de escuchar y analizar las opiniones de los consumidores para 

mejorar la oferta turística y la experiencia del cliente. 

La inclusión de herramientas de análisis de sentimiento en el currículo puede 

proporcionar a los estudiantes habilidades críticas para entender y responder a las 

necesidades del mercado. Esto no solo enriquecerá su educación, sino que también los 

preparará para enfrentar los desafíos actuales del sector turístico, donde la experiencia del 

cliente es fundamental. 

El presente estudio revela importantes hallazgos sobre la percepción, uso y potencial 

inclusión del análisis de sentimiento como herramienta clave en la formación de los 

estudiantes de turismo. Los resultados cuantitativos y cualitativos evidencian una amplia 
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aceptación de su utilidad, lo que refuerza la necesidad de integrarlo como un componente 

esencial en la profesionalización de los futuros especialistas del sector turístico. 

De tal manera que, la percepción positiva mayoritaria respecto a la utilidad del 

análisis de sentimiento subraya su potencial para optimizar la gestión de la experiencia 

turística. La capacidad de esta tecnología para interpretar grandes volúmenes de opiniones y 

emociones expresadas por los clientes en tiempo real representa una ventaja competitiva para 

el sector. Además, los estudiantes consideran que el análisis de sentimiento es útil en el 

turismo, lo que refleja la importancia de su aplicación para la mejora de la toma de decisiones 

estratégicas y operativas en la industria. 

El uso moderado de herramientas de análisis de sentimiento sugiere que, aunque la 

tecnología aún no está completamente implementada en la formación académica, existe una 

base sólida para su adopción. Este aspecto destaca la importancia de incluir cursos y prácticas 

que familiaricen a los estudiantes con el uso de estas herramientas. En ese sentido, la 

demanda para incluir el análisis de sentimiento en el currículo académico es un indicador 

clave que resalta la necesidad de adaptar los programas educativos a las tendencias 

tecnológicas emergentes, garantizando una formación más completa y relevante para los 

profesionales del turismo del futuro. 

Asimismo, los estudiantes afirman que el uso de estas herramientas contribuye a 

mejorar su formación, lo que reafirma su capacidad para desarrollar habilidades críticas como 

la interpretación de datos, la toma de decisiones basada en evidencia y la capacidad para 

anticipar tendencias del mercado. Estas competencias son fundamentales en un entorno 

altamente dinámico como el turismo, donde las preferencias y expectativas de los clientes 

cambian rápidamente. 

Definitivamente, la incorporación del análisis de sentimiento en el proceso de 

formación no solo responde a las demandas actuales del sector, sino que también promueve 

una mayor alineación entre la oferta educativa y las competencias requeridas por el mercado 

laboral. La capacidad para analizar grandes volúmenes de datos emocionales y textuales, y 

traducirlos en estrategias efectivas, sitúa a los estudiantes en una posición competitiva dentro 

del sector turístico, donde la personalización y la satisfacción del cliente se han convertido 

en factores clave para el éxito. Los beneficios de integrar el análisis de sentimiento en la 

formación turística son múltiples y alineados con las necesidades actuales de la industria. 

Esta tecnología no solo fortalece las competencias profesionales de los estudiantes, sino que 

también impulsa su capacidad para responder de manera proactiva a las demandas del 

mercado global, contribuyendo así a su profesionalización y éxito futuro en el sector. 

Para finalizar respondemos la pregunta de investigación a manera de conclusión del 

trabajo mencionando que la integración de herramientas de análisis de sentimiento en los 

programas educativos de turismo puede contribuir significativamente a la profesionalización 

de los futuros egresados al dotarlos de competencias clave para operar en un entorno turístico 

digitalizado. En primer lugar, estas herramientas permiten a los estudiantes desarrollar 

habilidades analíticas avanzadas que les capacitan para interpretar grandes volúmenes de 

datos provenientes de redes sociales y plataformas digitales. Al emplear el análisis de 

sentimiento, los futuros profesionales del turismo pueden extraer patrones emocionales y 

valoraciones subjetivas de los consumidores, lo que les brinda una comprensión más 

profunda de las expectativas y niveles de satisfacción de los turistas. 
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Además, el uso de estas herramientas en la formación académica mejora la capacidad 

de los estudiantes para anticipar las necesidades y tendencias del mercado, lo que se traduce 

en una toma de decisiones más informada y proactiva. Esto es crucial en una industria donde 

las preferencias de los clientes cambian rápidamente y la personalización de la experiencia 

turística se ha convertido en un factor determinante para el éxito. 

Al integrar el análisis de sentimiento en el currículo, los estudiantes no solo adquieren 

conocimientos teóricos y prácticos sobre gestión turística, sino también competencias 

tecnológicas que son altamente valoradas en un mercado laboral cada vez más competitivo. 

Esto les proporciona una ventaja diferenciadora al prepararlos para abordar los retos de la 

digitalización en el turismo y responder de manera eficaz a las dinámicas del comportamiento 

del consumidor. La inclusión del análisis de sentimiento en los programas educativos de 

turismo contribuye a la formación de profesionales competitivos, con una comprensión 

integral del cliente y una capacidad reforzada para mejorar la experiencia turística, lo que 

fortalece su perfil en un sector altamente digitalizado y orientado a datos. 
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