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Resumen

El presente documento describe el proceso de investigacion y desarrollo lle-
vado a cabo en la disciplina del analisis de sentimientos. El objetivo principal
de esta investigacion fue evaluar la aplicacion de las tecnologias del analisis
de sentimientos al contenido generado por los usuarios de distintos medios
sociales y presentar propuestas de aprovechamiento de los resultados de
estas tecnologias a las organizaciones y usuarios. Se estudio el grado de
confiabilidad de las herramientas en linea de analisis de sentimientos que
trabajan con Twitter como fuente de corpus; se presentd una propuesta heu-
ristica que simplifica el analisis de sentimientos de los mensajes de Twitter
centrandose en las opiniones directamente relacionadas con los objetos de
opinidn en lugar de determinar el sentimiento de forma global y que genera
informacion adicional que pudiese resultar Util para el boca a boca elec-
tronico; Finalmente se desarrollo y evalué una propuesta de prediccion de
calificaciones cuantitativas de hoteles a partir de las criticas emitidas por los
usuarios de sus servicios. Los resultados de esta investigacion demuestran
que el analisis de sentimientos es una disciplina que en su estado actual
puede ser Util para la toma de decisiones para compafias e individuos y que
sin embargo es susceptible de ser mejorada para el aprovechamiento de la
cantidad masiva de opiniones en texto emitidas por los usuarios de los me-
dios sociales.
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