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PREMESSA 
 
In passato l’economia era basata principalmente sulla concezione di prodotto e di vendita 
di un prodotto al cliente. A partire dagli ultimi decenni del secolo scorso in ogni settore 
dell’economia si è concepita una sempre più vasta concezione del servizio e della 
soddisfazione del cliente e ogni servizio viene concepito con l’intento di mettere il cliente al 
centro del processo di realizzazione e non che esso ne sia estraneo. 
Con l’evoluzione degli strumenti di comunicazione e con l’avanzamento della tecnologia in 
ogni settore industriale è stato possibile creare una sempre più vasta gamma di servizi e le 
principali aziende manifatturiere hanno dovuto integrare tra loro il mondo dei prodotti e 
quello dei servizi e hanno dovuto sperimentare nuove strategie di marketing e di analisi del 
comportamento di un cliente nei confronti di un servizio. 
 
Il seguente lavoro di tesi si pone l’obiettivo di individuare la qualità del servizio del trasporto 
aereo di passeggeri fornito da 10 compagnie aeree selezionate che costituiscono l’oggetto 
d’indagine, studiando il comportamento dei clienti tramite l’analisi degli User Generated 
Contents, ossia contenuti che vengono immessi in rete su forum, blog, Social Network, ecc. 
La tecnica utilizzata per compiere quest’indagine qualitativa del servizio è la Text Mining 
Analysis, ovvero metodologie in grado di estrarre informazioni su quale sia il pensiero e i 
principali argomenti trattati (topics) negli UGC. 
Nel dettaglio lo strumento che è stato utilizzato per poter fare questo tipo di analisi è stato 
l’algoritmo STM, implementato tramite il software statistico R, che ha permesso di estrarre 
le informazioni dagli UGC raccolti dalla rete. 
Infine è stato presentato un focus sull’analisi temporale delle informazioni estratte tramite 
l’algoritmo STM, ovvero è stato studiato il comportamento in un determinato arco temporale 
di ogni topic discusso all’interno delle recensioni raccolte. 
 
Il lavoro di tesi si sviluppa in 5 capitoli.  
Il primo capitolo tratta la descrizione dei servizi, il concetto di qualità nei servizi e di qualità 
nel trasporto aereo di passeggeri e infine vi è un breve foucs sul mercato del trasporto aereo 
di passeggeri europeo e mondiale.  
 
Nel secondo capitolo sono esposte le metodologie, i modelli e gli algoritmi utilizzati per 
compiere la Text Mining Analysis delle informazioni estratte dalla rete. 
 
Nel terzo capitolo vengono esposti i risultati ottenuti facendo un confronto sulle 10 
compagnie aeree suddividendole in base all’area geografica di appartenenza e al segmento 
di mercato in cui esse operano. 
Inoltre è presente un focus sul settore low cost ed un confronto tra i due principali players 
Europei (Easyjet e Ryanair). 
Al termine del terzo capitolo è presente un’analisi delle correlazioni che vi sono tra i vari 
argomenti (topic) discussi nelle recensioni raccolte e le famiglie di topic (clustering) che si 
possono osservare. 
 
Il quarto capitolo si concentra sull’analisi dell’andamento temporale di ciascun topic sul 
totale delle recensioni del dataset preprocessato (escluse le recensioni raccolte che non 
hanno una data di pubblicazione e classificate come NULL). 
 
Infine il quinto capitolo presenta le conclusioni che è stato possibile desumere dalle analisi 
effettuate nei capitoli precedenti. 
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CAPITOLO 1 
 
1.1. I SERVIZI 
 
Il settore dei servizi sta affrontando in questi ultimi anni un grande momento di crescita e  
sta modificando il modo di concepire l’economia, i rapporti tra gli individui e la società. 
Le economie dei Paesi industrializzati sono sempre più orientate verso il settore dei servizi. 
L’indice di terziarizzazione dell’economia, misurato dal rapporto tra occupati nel settore 
terziario e occupazione totale, ha così superato il 70% nei paesi più avanzati, come gli Stati 
Uniti o la Gran Bretagna mentre si è assestato tra il 60% e il 70% in Italia e negli altri Paesi 
Europei. Nei servizi, i settori più tradizionali, come il commercio, gli alberghi e i pubblici       
esercizi, hanno mantenuto un peso rilevante: tra il 30 e il 35% nei diversi paesi industriali. 
Una percentuale poco inferiore al 30% è rappresentata dai servizi non destinabili alla 
vendita. La parte restante, tra il 30 e il 40%, è rappresentata dai servizi più avanzati e ad 
elevato valore aggiunto: credito e assicurazioni, comunicazioni, insegnamento e ricerca, 
servizi alle imprese (Enciclopedia Treccani - settore terziario). 
Non esiste una definizione univoca e specifica di servizio, ma molteplici sono state le 
definizioni che sono state accostate nel tempo al concetto di servizio. 
Il servizio è un bene intangibile, deteriorabile e non immagazzinabile che necessita di un 
sistema molto complesso di erogazione al quale partecipa il cliente (King 1992). 
Il servizio è in ogni lavoro produttivo che non si concretizza in nessun genere di hardware 
(Ishikawa 1985).  
Normann (1985) pone l’accento sull’importanza del cliente nella fase di erogazione del 
servizio, introducendo il concetto di “moment of truth”. La maggior parte dei servizi sono il 
risultato di atti sociali, che si svolgono a diretto contatto tra il cliente e il fornitore del servizio. 
La qualità percepita dal cliente si realizza nel “moment of truth”, dove il fornitore di servizi e 
il cliente si confrontano nell'arena. Al momento sono completamente soli. Ciò che accade in 
quel momento non può essere direttamente influenzato dall'azienda. 
Rosander (1989) ribadisce il ruolo attivo del fattore umano, interessandosi maggiormente 
alla parte intangibile del servizio (la fiducia, la cortesia, la responsabilizzazione del front-
line, ecc.) quale fattore determinante per il raggiungimento della soddisfazione del cliente. 
La norma UNI EN ISO 8402 (1995) definisce il servizio come il  “ risultato di attività svolte 
all’interfaccia tra fornitore e cliente e di attività proprie del fornitore, per soddisfare le 
esigenze del cliente”. 
Il servizio è interpretato come un processo costituito da una sequenza logica di attività ben 
identificabili, osservabili, valutabili e misurabili (Barbarino, Leonardi, 1997). 
 
 
1.2. CLASSIFICAZIONE DEI SERVIZI. 
 
La prima classificazione che è possibile effettuare si basa sul grado di partecipazione del 
cliente al processo di fornitura (Gupta, Chen, 1995). I servizi possono essere classificati in: 
 

 
• Servizi puri: un servizio si definisce puro quando il cliente deve essere presente 

durante l’erogazione del servizio (es. i ristoranti, il cinema, il sistema del trasporto 
aereo, ecc.). 

 
• Servizi misti: essi prevedono sia il contatto diretto tra il cliente e il personale (front-

office), sia il lavoro back office, invisibile al cliente. 
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• Servizi semi-manifatturieri: servizi in cui non esiste alcun tipo di contatto con la 
clientela. Tutto il lavoro viene svolto in maniera invisibile al cliente, e il modo con cui 
viene prodotto il servizio non influenza il modo in cui questo viene percepito dai clienti 
(es. bancomat, carte di credito e le compagnie telefoniche). 
 

 
 
Una seconda classificazione può essere effettuata tra servizi pubblici e privati (Dai prodotti 
ai servizi-Fiorenzo Franceschini, 2000). 
 
I servizi pubblici sono quelli elargiti dallo Stato o da altri Enti pubblici (statali, provinciali, 
regionali, ecc.) che non hanno scopo di lucro. 
Vengono forniti gratuitamente, o a costi accessibili a tutti gli individui (ad esempio la scuola 
dell’obbligo, la giustizia, la sanità, ecc.). 
In passato, la nozione di servizio pubblico è stata caratterizzata da una concezione 
soggettiva: era considerato servizio pubblico quello prestato da parte di un pubblico potere. 
Si è, in seguito, affermata una concezione oggettiva che, indipendentemente dalla natura 
del soggetto erogatore, riconosce il carattere di servizio pubblico in virtù del suo regime, 
dettato proprio per il soddisfacimento delle esigenze della collettività (Enciclopedia Treccani 
- Servizi pubblici). 
 
I servizi privati possono essere suddivisi in due grandi categorie.  
Alla prima categoria appartengono tutte le imprese che hanno come business principale la 
produzione di servizi rivolti ad altre imprese o privati. Alla seconda categoria appartengono 
le aziende produttrici di beni materiali che forniscono servizi a loro supporto (ad esempio 
servizi di assistenza post-vendita, le garanzie, i call center, ecc.). 
 
Il servizio preso in analisi in questo lavoro di tesi è il servizio di trasporto aereo. Il trasposto 
aereo è un settore di importanza strategica per lo sviluppo economico e sociale perché 
contribuisce ad aumentare il traffico di passeggeri e merci e quindi la competitività di un 
Paese e garantisce ai cittadini il diritto alla mobilità in tutto il mondo (Ministero delle 
Infrastrutture e dei Trasporti). 
 
Il trasporto aereo di merci e persone è regolato dall’Autorità di Regolazione dei Trasporti. 
La normativa europea disciplina i diritti dei passeggeri del trasporto aereo principalmente 
attraverso il regolamento (CE) n. 261/2004 del parlamento europeo e del consiglio dell’11 
febbraio 2004, che istituisce regole comuni in materia di compensazione ed assistenza ai 
passeggeri in caso di negato imbarco, di cancellazione del volo o di ritardo prolungato. 
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1.3. CARATTERISTICHE DEI SERVIZI. 
 
Tra prodotti e servizi si possono riscontrare innumerevoli analogie e differenze. Una sintesi 
delle principali analogie e differenze tra prodotti e servizi è stata effettuata da A.C. Rosander 
(1985) e H.C. Schwartz. 
Un prodotto è tangibile, immagazzinabile e trasportabile, mentre un servizio è intangibile, 
non immagazzinabile e non trasportabile. Per un prodotto il cliente finale non partecipa o 
partecipa in piccola parte al processo produttivo che porta all’erogazione del prodotto e il 
processo di produzione ed erogazione sono separati, mentre nell’erogazione di un servizio 
l’acquisto di un servizio implica una prestazione immediata, i processi di produzione ed 
erogazione sono quasi sempre contemporanei e il cliente a differenza del mondo dei prodotti 
è parte integrante del processo produttivo. 
Nell’ambito dei prodotti il progetto del prodotto è centrato sul cliente, mentre il progetto del 
processo è centrato sull’operatore, nei servizi sono entrambi focalizzati sul cliente. 
Nei prodotti vi è poca variabilità a differenza dei servizi in cui l’erogazione del servizio 
presenta una fonte di elevata variabilità (ad esempio un volo aereo, il servizio è lo stesso 
mentre l’erogazione del servizio può essere percepita in modo diverso da cliente a cliente).  
Nel mondo dei prodotti la produzione è indipendente dal consumo e vi è una grande facilità 
nell’applicazione di standard, misure, ispezioni e controlli a differenza dei servizi in cui 
l’erogazione e l’utilizzo del servizio sono simultanei vi è grande difficoltà nell’applicazione di 
standard, misure e controlli.  
Nella produzione e vendita di un prodotto non è importante il rapporto tra operatore e cliente 
mentre per un servizio le relazioni tra operatore e cliente rappresentano una fonte di criticità 
e possono aumentare o diminuire la qualità e il valore del servizio fornito ( ad esempio il 
rapporto tra hostess - clienti condiziona notevolmente il soddisfacimento o meno del cliente 
e quindi la qualità del servizio offerto). 
Nei servizi le capacità interpersonali e relazionali sono più importanti di quelle tecniche e 
l’addestramento che viene fornito agli operatori che andranno ad erogare un servizio è di 
tipo psicoattitudinale piuttosto che tecnico questo perché la maggior parte degli operatori 
tratta direttamente con il cliente e quindi il rapporto operatore - cliente è alla base della 
qualità di un servizio. 
Infine a differenza dei prodotti non è possibile applicare delle economie di scala significative 
ai servizi (Dai prodotti ai servizi - Fiorenzo Franceschini, 2000). 
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1.4. QUALITÀ NEI SERVIZI. 
 
Nel 1985 Parasuraman, Zeithaml e Berry hanno ideato il primo modello concettuale per la 
descrizione della qualità nei servizi. 
Per la formulazione empirica del modello, gli autori utilizzarono sia indagini su gruppi di 
clienti (focus groups), sia interviste con dirigenti di aziende di differenti comparti: servizi 
bancari per il pubblico, carte di credito, mediazioni di valori mobiliari, riparazioni e 
manutenzioni di apparecchi elettrodomestici. 
I risultati dell’indagine empirica hanno permesso di predisporre un modello concettuale di 
validità generale, capace di evidenziare i legami e gli elementi condizionanti nel processo 
di erogazione della qualità nei servizi. 
Per definire il modello sono state predisposte alcuni GAP che vengono trattati di seguito. 
Il GAP 1 (scostamento tra qualità attesa e qualità ipotizzata): indica la differenza di 
percezione della qualità del servizio tra i manager di un’azienda che ipotizzano un livello di 
qualità del servizio (qualità ipotizzata) e la qualità che si aspetta di ricevere il cliente da un 
servizio (qualità attesa). 
Il GAP 2 (scostamento tra qualità ipotizzata e qualità di progettazione): indica la differenza 
che si genera poiché i manager sanno quali sono i requisiti richiesti dai clienti  ma essi 
trovano difficoltà nello stabilire specifiche operative adeguate a causa di vincoli progettuali 
e di mercato. 
Il GAP 3 (scostamento tra qualità di progettazione e qualità realizzata): indica il divario che 
vi è tra la qualità che si presuppone di avere in fase di progettazione e la qualità che 
possiede il servizio e ciò è dovuto all’alta variabilità che caratterizza il mondo dei servizi. 
Il GAP 4 (scostamento tra qualità realizzata e qualità di marketing): la pubblicità e i vari 
canali di comunicazione di un’azienda sono in grado di influenzare le aspettative del 
consumatore. 
Lo scostamento tra la qualità realizzata e la qualità di marketing dipende principalmente da 
inadeguate comunicazioni tra le diverse funzioni aziendali e all’interno dei singoli reparti e 
comunicazioni esterne (pubblicità, promozioni, ecc.) tendenti a massimizzare la qualità 
offerta al cliente e/o focalizzate solo sulle componenti di reale eccellenza, oppure poco 
chiare, fuorvianti o inesatte. 
Il Δtotale (GAP 5 in figura…) = f (GAP 1, GAP 2, GAP 3, GAP 4): indica la qualità che l’utente 
finale percepisce del servizio ed è la differenza tra la qualità attesa e quella percepita ed è  
funzione dei GAP precedenti. 
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                   Figura 1.  Modello PZB. 
 
 
I focus groups hanno mostrato che, a prescindere dal servizio, gli utenti adottano criteri simili 
per valutare la qualità. 
Questi criteri rientrano in 10 categorie denominate “fattori determinanti della qualità del 
servizio” e sono elencate e descritte in Appendice A. 
 
Nel 1988, nasce il modello SERVQUAL, con l’intento di capitalizzare le conoscenze teoriche 
del modello PZB e fornire uno strumento tangibile per poter misurare la qualità di un servizio. 
SERVQUAL è un questionario a più voci (scala multi-item), pensato in modo da garantire la 
significatività delle informazioni raccolte, l’affidabilità dei dati e la capacità di indagare su 
tutte le componenti e le caratteristiche del servizio di riferimento. 
Il primo passo della costruzione di SERVQUAL è la definizione della qualità del servizio 
come scostamento tra attese e percezioni. 
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In seguito si sono identificate le dieci determinanti che costituiscono il dominio del costrutto 
sulla qualità del servizio e la conseguente generazione di 97 items in rappresentanza delle 
dieci dimensioni. 

Poi  vi è la raccolta di dati su un campione di 200 utenti per 5 diversi tipi di servizi. 
Successivamente è stata effettuata la purificazione iterativa della scala con lo scopo di 
aumentare l’indicatore statistico α di Cronbach:  

 

 

 

dove k è il  numero di items,  σ2x  è  la varianza del punteggio totale e σ2yi è la varianza 
dell'item i-esimo per il campione di individui in esame. 
L’ α di Cronbach è un indicatore statistico utilizzato nei test psicometrici per misurarne 
l'attendibilità, ovvero per verificare la riproducibilità nel tempo, a parità di condizioni, dei 
risultati da essi forniti. In genere valori alti di attendibilità sono da considerarsi quelli che 
vanno da 0.70 in su. 
Dopo la purificazione iterativa della scala, essa è costituita da 34 enunciati rappresentativi 
di 7 dimensioni. Per purificare ulteriormente la scala sono stati raccolti dati relativi alle attese 
e percezioni per un nuovo campione di 200 intervistati per ciascuna tipologia di servizio ed 
è stata valutata la scala con 34 enunciati. 
Successivamente la scala è stata ulteriormente purificata identificando una scala a 22 
enunciati per la misurazione della qualità del servizio e si è ottenuta la prima versione di 
SERVQUAL. 
I 22 enunciati si riferiscono alle 5 nuove dimensioni della qualità da analizzare di un servizio: 
elementi tangibili, affidabilità, capacità di risposta, capacità di rassicurazione, empatia. 
Infine gli ultimi due step sono stati la valutazione dell’affidabilità e della dimensionalità di 
SERVQUAL e il controllo della validità di SERVAQUAL. 
 
Nel 1992 Cronin e Taylor riesaminarono alcune ipotesi introdotte da Parasuraman, Zeithaml 
e Berry nel modello SERVQUAL e svilupparono un nuovo strumento denominato 
SERVPERF (SERvice PERFormance).  
L’idea principale alla base del nuovo modello è la netta distinzione tra la qualità del servizio 
e la soddisfazione del cliente. 
L’analisi di Cronin e Taylor si incentra su tre punti: 

• l’individuazione del modello più idoneo per effettuare una misura del costrutto della 
qualità di un servizio  

• studio della sequenzialità dei concetti di soddisfazione del cliente e di qualità 
percepita 

• effetto della soddisfazione del cliente e della qualità sulle intenzioni d’acquisto 
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1.5. QUALITÀ NEL TRASPORTO AEREO. 
 
 
La qualità nel settore del trasporto aereo può essere valutata tramite 12 fattori di qualità del 
servizio presenti nella Carta della mobilità (ENAC-Ente Nazionale per l’Aviazione Civile):  
 

• sicurezza del viaggio 
• sicurezza personale e patrimoniale 
• regolarità del servizio (e puntualità dei mezzi) 
• pulizia e condizioni igieniche 
• comfort del cliente 
• servizi aggiuntivi 
• servizi per viaggiatori con handicap 
• informazione alla clientela  
• aspetti relazionali e comportamentali 
• servizi di sportello  
• integrazione intermodale 
• attenzione all’ambiente  

 
Per ogni fattore sono individuati adatti indicatori di qualità. In corrispondenza ai singoli 
indicatori sono specificati i valori degli standard, da considerare come impegni benché non 
previsti da obblighi normativi. Il livello di percezione globale di ciascun fattore di qualità è 
misurato in termini di percentuale di persone soddisfatte dalla componente del servizio 
presa in esame. 
Gli indicatori di qualità relativi ai fattori di qualità precedentemente elencati e relativi alle 
attività di gestione aeroportuale (settore passeggeri) sono riportati in Appendice B. 
La Carta della mobilità prevede, inoltre, l’attivazione di sistemi di monitoraggio degli 
standard, dei fattori di percezione globale e dell’andamento della fenomenologia collegata 
al reclamo per tre principali tipologie: “lamentela per insoddisfazione, reclamo per 
inadempienza dell’azienda, richiesta di tutela per il riconoscimento dei diritti del cliente, oltre 
ai tempi medi di risposta”. 
La gestione dei reclami è un aspetto molto importante per gestire al meglio il rapporto con 
il cliente ed eventuali disguidi avuti da esso con la compagnia aerea. 
La gestione dei reclami è parte integrante della Carta dei servizi. Coerentemente a quanto 
prescritto dalle norme UNI 10600,  i soggetti erogatori predispongono un apposito modello 
per la redazione del reclamo (completo dei recapiti e delle informazioni utili a tal fine), 
specificando tempi e modalità di risposta (entro 30 gg. è prescritto un riscontro scritto) e 
precisando le casistiche che danno diritto a forme di risarcimento, con le informazioni 
correlate (coperture assicurative, entità dei risarcimenti, procedure, ecc.).  
Il soggetto erogatore del servizio si occupa della raccolta dei dati relativi ai reclami ricevuti, 
classificati per tipologie (lamentela per insoddisfazione, reclamo per inadempienza 
dell’azienda, richiesta di tutela per il riconoscimento dei diritti del cliente) ed elaborati al fine 
di individuare gli indici più significativi (tasso di reclamo, tempo medio di risposta, tempo 
medio di soluzione delle controversie, confronto con i due periodi precedenti, ecc.), da 
mettere a disposizione dei passeggeri e dell’utenza in generale.  
La raccolta e l’elaborazione dei reclami sono oggetto d’esame da parte del gestore 
aeroportuale e del Comitato per la regolarità e la qualità dei servizi, in quanto importante 
fonte di informazione per l’identificazione qualitativa e quantitativa delle cause dei disservizi 
e dei settori più critici tra quelli monitorati. I resoconti sui reclami ricevuti vengono resi 
disponibili, su richiesta, ai soggetti interessati. 
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1.6. TRASPORTO AEREO. 
 
Il trasporto aereo consiste nel trasferire persone e merci da un punto ad un altro utilizzando 
un aereo ed è un fattore essenziale della globalizzazione economica e del progresso 
sociale.  
In Europa in base ad un’analisi del Corriere del 2018 su dati aziendali (figura 2) il Gruppo 
Lufthansa detiene una quota di mercato del 13,4 % seguita da Ryanair con l’11,2 %, IAG 
con il 10,5% e Air France con l’8,1%. 
 
 

 
       Figura 2. Quote di mercato nel trasporto aereo delle compagnie aeree in Europa (2018) 
 
 
Nel settore low cost un’analisi di mercato dell’ottobre 2018 su dati Oag (figura 3) ha 
evidenziato che  la compagnia che detiene una quota di mercato considerevole è Southwest 
Airlines con l’11,5% seguita da Ryanair con l’8,9%, Easyjet con il 6,6% e IndiGo con il 4,5%. 
Ryanair e Easyjet, tra le compagnie oggetto del campione della tesi, sono tra i principali 
players a livello mondiale nel settore low cost superate solo dal colosso americano 
Southwest Airlines e sono i due principali players a livello europeo. 
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       Figura 3. Quote di mercato nel trasporto aereo nel settore low cost 
 
 
Nel presente lavoro di tesi sono state analizzate le principali compagnie europee, i due 
principali players europei del settore low cost e i “superconnectors” ( Emirates, Qatar 
Airways e Etihad Airways) che sono tra i principali players nel trasporto aereo nel Medio 
Oriente. 
Un’analisi di mercato sulle quote di mercato detenute dalle compagnie aeree (Statista, 
2019) ha evidenziato che Emirates detiene 8,7% del mercato del Medio Oriente e si colloca 
tra i principali tre palyers del trasporto aereo di quest’area. 
Etihad Airways possiede una quota di mercato pari al 3,5 % e Qatar Airways una quota pari 
al 3% e si collocano nei dieci principali players del trasporto aereo di passeggeri del dell’area 
medio orientale. 
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     Figura 4. Quote di mercato delle principali compagnie aeree dell’India e del Medio Oriente   
               (2019, Statista). 
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CAPITOLO 2 
 
2.1. USER GENERATED CONTENT (UGC). 
 
Gli user generated contents, o UGC, sono contenuti di varia natura (video, testi, immagini, 
audio, ecc.) che sono “postati” e liberamente condivisi dagli utenti su blog, forum, social 
media, ecc. 
La principale caratteristica degli UGC è l’essere resi disponibili e liberamente accessibili ad 
altri utenti.  
L’originalità e la creatività sono le altre due caratteristiche che contraddistinguono gli user 
generated contents poiché chi rilascia questi contenuti aggiunge sempre qualcosa di nuovo 
rilasciando un contenuto su un forum o un blog. 
 
Gli UGC sono il “postulato della remix colture” (Lessing, 2009) e la “cultura convergente” 
(Jenkins, 2006). 
 
Gli UGC sono “l’esempio più vivido dell’autocomunicazione di massa” (Castells, 2014) che 
ha smantellato il modello broadcast e unidirezionale dell’industria mediatica. 
 
Gli UGC possono portare benefici e ritorni concreti. Gli UGC sono impiegati ormai all’interno 
di strategie aziendali di content marketing o di piani editoriali di testate ben rinomate e, in 
casi come questi, sono previste speciali policy per la retribuzione del creativo. In qualche 
altro caso chi crea video, testi, immagini e li condivide in rete è, in realtà, un professionista 
che intende sfruttare il Web alla ricerca di visibilità e di possibili guadagni. 
Gli User Generated Contents hanno creato delle figure ibride, quelle dei pro-am, che sono 
professionisti che si dilettano nella produzione di contenuti gratuiti, anche qualitativamente 
inferiori a quelli per cui si farebbero pagare e che lasciano liberamente a disposizione degli 
altri utenti. Per la maggior parte degli utenti, creare un “meme” e renderlo virale in rete, 
scrivere una guida TripAdvisor o correggere le imperfezioni di una voce Wikipedia sono atti 
di «generosità digitale»: è per questo che milioni e milioni di utenti creano “surplus cognitivo” 
(Shirky, 2010) impiegando il loro tempo libero in attività in rete come queste che, sebbene 
non prevedano una retribuzione monetaria, hanno un ritorno in termini di appartenenza, 
di affiliazione, di comunità, di sentire di aver contribuito con poco e a costo (quasi) nullo ad 
una causa e ottenere un ritorno, in alcuni casi, in termini di popolarità. 
Alcuni UGC presentano un contenuto di veridicità e affidabilità maggiore rispetto ad altri, 
che possono essere fuorvianti, discriminatori o non pertinenti. 
Secondo uno studio di Olapic (piattaforma di Visual Marketing) realizzato su un campione 
di 4.500 internauti (utenti abituali di Internet) compresi tra 16 e 49 anni e residenti negli Stati 
Uniti e nei principali paesi europei, viene accordata maggior fiducia ai contenuti pubblicati 
dagli utenti (Figura 5): 

• Immagini UGC (52%); 
• Video UGC (27%); 
• UGC testuali (12%); 
• Classici messaggi pubblicitari (5%). 
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                           Figura 5. Studio di Olapic sugli UGC. 
 
 
Il 40% degli intervistati ha affermato di aver prodotto contenuti “taggando” il proprio brand 
preferito, nel 34% dei casi lo ha fatto perché ha giudicato positiva l’esperienza di un brand. 
In tutto questo, solo il 14% degli intervistati ha detto di aver utilizzato “hashtag” proposti 
direttamente da un brand.  
Il 76% ha affermato che gli User Generated Content sono “più onesti” della comunicazione 
tradizionale (contenuti prodotti dalle campagne di marketing delle aziende). Una 
percentuale variabile tra il 53 e il 70% (a seconda del paese di residenza) ritiene che gli 
UGC fatti bene possano aumentare la predisposizione all’acquisto di un prodotto o servizio 
descritto o raccontato.  
 
Nel web è possibile trovare tre tipi di recensioni: le recensioni positive, le recensioni negative 
e le false recensioni. 
Le recensioni positive infondono un senso di fiducia e tranquillità nell’utente che sta per 
acquistare un determinato prodotto o servizio. 
Un’indagine sulle recensioni online di Review Trackers del 2018 ha rilevato che  le 
recensioni negative hanno convinto il 94% dei consumatori intervistati a evitare un 
particolare servizio. Più sorprendentemente, l’85% dei consumatori nel sondaggio si è fidato 
delle recensioni online tanto quanto delle raccomandazioni di amici e parenti, il che 
suggerisce che le recensioni online esercitano un’influenza simile a quella dei ‘referral’ 
personali. Anche se il 68% dei consumatori si fida maggiormente delle recensioni se vede 
che sono sia positive che negative, sono le recensioni negative quelle maggiormente da 
temere in quanto sono quelle che più facilmente si diffondono tramite il passaparola. 
Nonostante l’effetto passaparola, le recensioni negative ispirano maggiore credibilità 
nell’utente che le legge e aumentano la fiducia dei clienti, infatti gli utenti danno maggiore 
peso ad un servizio che ha sia recensioni positive che negative piuttosto che uno che 
possiede solo recensioni positive o solo recensioni negative. 
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Infine vi sono le false recensioni, ossia recensioni il cui contenuto è errato, fuorviante o 
discriminatorio.  
Oltre a essere scorretto, sollecitare recensioni false da parte di utenti fittizi viola i termini di 
servizio dei siti di recensioni. Alcuni siti multano questo comportamento e i consumatori se 
ne accorgono ancor prima del sito stesso.  
 
La sentiment analysis si basa sugli UGC per cercare di capire le percezioni di un utente su 
un servizio, che possono essere espresse tramite un UGC in maniera positiva o negativa. 
 
Nel settore del trasporto aereo le recensioni degli utenti possono influenzare il 
comportamento di altri utenti nella scelta della compagnia aerea da prendere per effettuare 
un viaggio anche se i principali driver nella prenotazione di un volo continuano a rimanere il 
prezzo, la possibilità di portare più bagagli ed eventuali comfort a bordo. 
Il processo di condivisione di UGC nel settore del trasporto aereo è descritto nello schema 
seguente. 
 

Prenotazione di un volo 
 
 
 

 
 

Partenza per un viaggio 
 
 
 
 
 
 

Condivisione della propria opinione 
 

 
Attraverso la condivisione della propria opinione tramite una recensione su un blog 
(Booking, TripAdvisor, Expedia, ecc.) su compagnie aeree e aeroporti si aiuteranno gli altri 
utenti a prendere una decisione migliore sulla scelta del volo e della compagnia aerea da 
scegliere per compiere un viaggio. 
L’analisi delle recensioni rilasciate in rete ha un vantaggio sia per i clienti che per le 
compagnie aeree. I clienti possono trarre beneficio dalle recensioni di altri utenti per 
compiere la scelta migliore sul volo da prendere mentre le compagnie aeree tramite l’analisi 
degli UGC riferiti ad esse possono capire quali sono i punti di forza apprezzati dai clienti e 
quali le criticità che devono essere migliorate. 
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2.2. ALGORITMO STRUCTURAL TOPIC MODEL (STM). 
 
Nell’ultimo decennio i modelli probabilistici sull’analisi dei topic, come l’algoritmo Latent 
Dirichlet Allocation (LDA), sono diventati uno strumento comune per la comprensione dei 
testi. 
Sebbene originariamente sviluppati per scopi descrittivi ed esplorativi, i ricercatori vedono 
sempre più il valore dei modelli di analisi dei topic come uno strumento per la misurazione 
delle variabili linguistiche, politiche e psicologiche latenti presenti all’interno di testi 
(recensioni, commenti, articoli, ecc.). 
L'elemento caratterizzante di questo lavoro è la presenza di informazioni aggiuntive a livello 
documentale ( es. autore, rating, data, ecc.) sulle quali la variazione della prevalenza o del 
contenuto attuale è di interesse reticolare. Questo comporta generalmente l'esecuzione di 
un'implementazione standard dell'LDA e poi l'esecuzione di una valutazione post-hoc della 
variazione con una covariata di interesse. 
Sono stati sviluppati numerosi casi speciali di questo quadro di riferimento per particolari tipi 
di struttura del corpus che riguardano sia la prevalenza dell'argomento (ad esempio, il 
tempo, l'autore, ecc.) che i contenuti attuali (ad esempio, l'ideologia, la geografia, ecc.).  
Gli utenti sono stati lenti ad adottare questi modelli perché spesso è difficile trovare un 
modello che si adatti esattamente al corpus del testo di riferimento. 
Si è sviluppato il modello STM che accoglie la struttura del corpus del testo attraverso 
covariate a livello documentale che influenzano la prevalenza e/o il contenuto 
dell’argomento. 
Il modello generalizza diversi approcci esistenti in letteratura e permette agli utenti di 
incorporare la struttura specifica del corpus da analizzare senza sviluppare nuovi modelli 
da zero. 
Il modello STM (figura 6) combina ed estende tre modelli esistenti: il correlated topic model 
(CTM), il Dirichlet - Multinomial Regression topic model (DMR) e lo Sparse Additive 
Generative topic model (SAGE).  
Il precedente modello logistico sulla prevalenza topica è sostituito da un modello lineare 
logistico – normale. La distribuzione delle parole è ricollocata con una multinomiale tale che 
la distribuzione di un token è la combinazione di tre effetti (topic, covariate, interazione  con 
la covariata dell'argomento).  
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                         Figura 6. Schema del modello STM. 
 
 
In STM si tratta una frase come un’unità di struttura di base, e si assume che tutte le 
parole di una frase condividano lo stesso aspetto attuale. Inoltre, si assume che due 
segmenti adiacenti siano altamente correlati; nello specifico, STM pone una forte 
dipendenza transazionale tra gli argomenti: la scelta dell'argomento per ogni frase si basa 
direttamente sull'assegnazione dell'argomento alla frase precedente, cioè sulla proprietà di 
Markov del primo ordine. Prendendo le intuizioni di HMM-LDA (Hidden Markov Model su 
LDA) che non tutte le parole veicolano contenuti (alcune di esse possono essere solo il 
risultato di un'esigenza sintattica), si introduce un argomento funzionale fittizio zB per ogni 
frase del documento. Si utilizza questo argomento funzionale per catturare la distribuzione 
di parole indipendente dal documento, cioè lo sfondo del corpus del testo. Di 
conseguenza, in STM, ogni frase viene trattata come un mix di contenuto e argomenti 
funzionali. 
Formalmente, si assume che un corpus sia costituito da D documenti con un vocabolario 
di dimensione V, e che ci siano k argomenti di contenuto incorporati nel corpus. In un dato 
documento d, ci sono delle frasi m e ogni frase i ha delle parole Ni. Si suppone che la 
probabilità di transizione dell'argomento p(z|z′) sia ricavata da una distribuzione 
multinomiale Mul( z′ ), e che la probabilità di emissione della parola sotto ogni argomento 
p(w|z) sia ricavata da una distribuzione multinomiale Mul(az’).  
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Per ottenere una descrizione unificata del processo di generazione, viene aggiunto un altro 
argomento fittizio T-START in STM, che è l'argomento iniziale con la posizione "-1" per ogni 
documento ma non emette alcuna parola. Inoltre, poiché si presume che l’argomento 
funzionale si presenti in tutte le frasi, non si ha bisogno di modellarne la transizione con altri 
argomenti di contenuto. Si utilizza una variabile binomiale per controllare la proporzione tra 
contenuto e argomenti funzionali in ogni frase. Pertanto, ci sono transizioni di k+1 topic, una 
per ogni T-START e altre per k topic di contenuto; e k probabilità di emissione per gli 
argomenti di contenuto, con una ulteriore per l'argomento funzionale zB (in totale k+1 
distribuzioni di probabilità di emissione). 
Condizionato sui parametri del modello θ = (α, β , π ), il processo generativo di un 
documento in STM può essere descritto come segue: 

- Per ogni frase si nel documento d: 
(a) Creare il topic zi dalla distribuzione multinomiale, condizionata alla frase precedente 

si-1:    

 
 

(b) Studiare ogni parola wij nella frase si dall’insieme del contenuto del topic zi e del topic 
funzionale zB:  

 

 
 

La probabilità congiunta di frasi e argomenti in un documento definito da STM è quindi data 
da: 
 

 
 
dove,  la probabilità di emissione dell’argomento zi nella frase Si è definito come: 

 
 

 
Il processo è graficamente illustrato nella figura 7. 
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               Figura 7. Rappresentazione grafica di come opera il modello STM. 
 
 
Dalla definizione di STM, si può notare che la struttura del documento è caratterizzata da 
una catena di argomenti specifici del documento, e racchiudere le parole in un'unica frase 
a condividere lo stesso argomento di contenuto garantisce la coesione semantica degli 
argomenti. Anche se non si modella direttamente il mix di argomenti per ogni documento 
come fanno i topic models tradizionali, i modelli di raccolta delle parole all'interno dello 
stesso documento sono segnati dalla propagazione degli argomenti attraverso delle 
transizioni. Questo può essere facilmente compreso quando si scrive la probabilità 
posteriore dell'assegnazione dell'argomento per una particolare frase: 
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La prima parte dell’equazione precedente descrive l'influsso ricorsivo nella scelta 
dell'argomento per l'i-esima frase delle frasi precedenti, mentre la seconda parte descrive 
come le frasi successive influenzano l'attuale assegnazione dell'argomento. Intuitivamente, 
quando si deve decidere l'argomento di una frase, si osserva "indietro" e "avanti" su tutte le 
frasi del documento per determinarne una "adatta". Inoltre, a causa della proprietà di Markov 
del primo ordine, la dipendenza topica locale diventa più accentuata, cioè interagiscono 
direttamente attraverso la prova di transizione p (zi | zi-1) e p (zi+1 | zi). E tale interazione su 
frasi più lontane verrebbe smorzata dalla moltiplicazione di tali probabilità. Questo risultato 
è ragionevole, soprattutto in un documento lungo, dato che le frasi vicine hanno più 
probabilità di coprire argomenti simili rispetto a due frasi distanti tra loro. 
 
 
 
 
2.3. PROCESSO DI ESTRAZIONE DATI. 
 
 
Il primo passo della metodologia proposta consiste nella raccolta di recensioni e UGC (User 
Generated Content) dai social media (Facebook, Trip Advisor, Twitter, ecc.) e altri 
aggregatori di recensioni con l’obiettivo di creare un dataset che verrà analizzato tramite la 
Text Mining Analysis. 
La tecnica utilizzata per raccogliere le recensioni che andranno a costituire il dataset viene 
definita Web Scraping. 
Il web scraping (dall’inglese “to scrape” che significa “grattare”, ”raschiare”, ”racimolare”) è 
una  tecnica  informatica  di  estrazione di dati  da un sito web  per mezzo 
di programmi software.  
Di solito, tali programmi simulano la navigazione nel World Wide Web utilizzando l'Hypertext 
Transfer Protocol (HTTP) o attraverso browser, come Internet Explorer o Mozilla Firefox. I 
programmi che permettono di fare web scraping effettuano lo scraping tramite l’utilizzo di 
un browser programmabile, detto in gergo “headless browser” (letteralmente browser senza 
testa). Headless significa che è in grado di navigare come un comune browser, ma, non 
avendo un'interfaccia grafica, non mostrerà nulla all'utente dei dati elaborati. 
Il vantaggio di questa tecnica è che per il sito web non c'è differenza tra un utente umano e 
un bot.                                                                                                                                 Il 
principale scopo dello scraping è l'estrapolazione delle informazioni dal corpus di un testo, 
disponibile sulla rete internet. I dati sono estratti, elaborati e archiviati in un database (Figura 
8). 
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        Figura 8. Tecnica del Web Scraping. 
 
 
 
E’ possibile fare scraping sui vari social e siti web tramite l’utilizzo di sofware gratuiti o a 
pagamento oppure attraverso la scrittura di algoritmi di programmazione. 
Esistono molti software che permettono di fare scraping tra cui: Data Toolbar, Octoparse, 
Parsehub, Web Scraper.io, Google Spreadsheets, ecc.  
Tutti questi software forniscono lo stesso servizio, ossia permettono di fare scraping ma 
hanno funzionalità e caratteristiche differenti. 
Data ToolBar è uno strumento intuitivo di web scraping che automatizza il processo di 
estrazione dei dati web. Occorre puntare ai campi di dati che si desidera raccogliere e lo 
strumento compie l’operazione. Lo strumento dati è progettato per gli utenti aziendali di tutti 
i giorni e non richiede competenze tecniche.  
Octoparse è uno strumento di scraping potente ed efficace che permette di estrarre diverse 
tipologie di dati da sorgenti online. Grazie ad un’interfaccia semplice e visuale è possibile 
configurare il tool in pochi passi ed impostare l’architettura di estrazione senza dover 
scrivere una singola riga di codice. 
Parsehub è un software desktop disponibile per Windows, Mac e Linux dotato di 
caratteristiche molto avanzate tra cui la possibilità di sfruttare diversi IP (per evitare blocchi 
da parte del server), l’integrazione con sistemi di archiviazione (come Dropbox) e la 
scansione di siti realizzati con tecnologie come Javascript e Ajax (difficili da scansionare da 
altri strumenti). 
Nel seguente lavoro si è utilizzato per la raccolta dati lo strumento Data Toolbar e un 
algoritmo di raccolta dati scritto in Python. 
 
 
2.3.1 DATA TOOLBAR  
 
 
Il 20% del totale del dataset ( circa 4000 recensioni) è stato costituito tramite l’utilizzo del 
software Data Toolbar.  
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Data Toolbar è un software che “raschia”, raccoglie e converte i dati strutturati dalle pagine 
Web in un formato tabulare che può essere caricato in un foglio di calcolo o in un programma 
di gestione del database. 
Dopo aver scaricato il software bisogna installarlo e avviarlo. Dopo aver avviato il 
programma, vi sarà una finestra del browser con il pulsante Data Tool (Figura 9) nell'angolo 
in alto a sinistra del browser. Per impostazione predefinita, il programma apre il browser 
Google Chrome ma è possibile passare a Firefox utilizzando il menu a discesa. 
 
 
 

 
                     Figura 9. Pulsante Data Tool. 
 
 
Cliccando sul pulsante Data Tool il software creerà un progetto predefinito associato al 
dominio di destinazione. 
Ogni progetto richiede un URL di avvio.  L'URL di inizio punta alla pagina web dove il 
progetto navigherà all'inizio. A volte l'URL di partenza è l'URL principale del sito web, ma 
spesso i dati richiesti si trovano in una sotto-pagina. Alcuni siti web consentono la 
navigazione o il reindirizzamento senza modificare l'URL visibile. In questi casi, non si ha 
un URL di partenza che punta direttamente alla pagina web di partenza preferita, ma si 
dovranno aggiungere delle funzioni al progetto di estrazione dati per navigare verso quella 
pagina web. La posizione predefinita del file di progetto dipende dal dominio URL iniziale. 
Per impostazione predefinita, il progettista del progetto salva il progetto utilizzando il nome 
del dominio di destinazione. Se necessario, il progetto del dominio predefinito può essere 
salvato con un nome personalizzato utilizzando la schermata “Proprietà del progetto”. I 
progetti personalizzati possono essere aperti utilizzando il menu a discesa. Oltre al progetto, 
il programma salva l'immagine dell'inizio e i cookie dell'ultima sessione.  
Quando il progetto è aperto, tutta la navigazione e l'interazione con il browser deve avvenire 
solo attraverso il designer. Il designer emulerà tutti gli eventi del mouse e della tastiera in 
base agli input dell’utente. In modalità di progettazione, spostando il puntatore del mouse 
sulla pagina web, il designer evidenzia automaticamente gli elementi della pagina che 
possono essere contrassegnati come campi dati (Field). Cliccando su un campo di testo, 
un link o un'immagine si crea automaticamente una nuova riga nella griglia dati. Il clic su un 
link non provoca la navigazione. Selezionando nuovi campi, vengono create 
automaticamente altre colonne. È possibile rimuovere i contenuti aggiunti o modificarne le 
proprietà. Se per qualche motivo si ha bisogno di interagire direttamente con il browser, 
bisogna impostare la modalità di selezione su “Off”. 
Quando il primo elemento di immissione viene aggiunto al modello, il programma assegna 
automaticamente un'azione all'elemento. È sempre possibile rimuovere l'azione o 
aggiungerla ad un altro elemento. Le informazioni provenienti da elementi con azione o 
elementi di input allegati non vengono raccolte. 
Nella schermata principale di Data Toolbar ci sono cinque colonne (Figura 10). L'icona più 
a sinistra mostra il tipo di elemento. Cliccando sull'icona si apre la finestra delle proprietà 
degli elementi. La colonna "Field" è un nome modificabile. La colonna "Data" mostra le 
informazioni raccolte o inserite. 
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La colonna "Action" mostra se c'è un'azione allegata. Nella maggior parte dei casi, un'azione 
è un equivalente del clic del mouse sull'elemento web. Cliccando sul pulsante dell'azione si 
apre un nuovo modello. Le azioni vengono automaticamente allegate all'elemento di invio 
quando l'elemento viene selezionato. È possibile attaccare o staccare manualmente 
un'azione a qualsiasi elemento, ma il più delle volte si tratta di un elemento di collegamento. 
L'ultima colonna della griglia è il pulsante di cancellazione della riga. 
 
 

 
                                     Figura 10. Schermata principale di Data Toolbar 
 
 
Dopo aver selezionato dalla pagina web i vari elementi (testo, immagini, ecc.) che si 
vogliono acquisire bisogna cliccare sul pulsante “Get Data” (Figura 10) che permette di 
ottenere dalla pagina web i dati richiesti. 
Data Toolbar permette di fare il “Paging” ossia di raccogliere i dati scorrendo le pagine 
successive di un sito web o di un social network. 
I risultati della ricerca hanno di solito un link alla pagina successiva che apre la pagina 
successiva nel set di navigazione. In questo caso, è necessario impostare la modalità di 
selezione su “Set Next Element” (Figura 11) e selezionare il link “Next Page”( Figura 12)  
nella pagina web. 
 

 

 
                             Figura 11. Modalità Set Next Element in Data Toolbar 
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                     Figura 12.   Link “Next Page” selezionato dalla pagina web con  
                                          associata nella colonna “Action” il pulsante “Iterate”. 
 
 
Una volta acquisiti i dati se si è soddisfatti del risultato ottenuto si può procedere a salvare i 
dati premendo il pulsante “Salva”.  Il formato di output dipende dall'estensione del file di 
output. Il programma può salvare i dati come file CSV, XML, HTML, XLSX o script SQL.  
Questi formati possono essere facilmente importati in un file Excel, in un database o in un 
foglio di calcolo di Google.  
 
 
2.3.2 ALGORITMO DI PROGRAMMAZIONE IN PYTHON 
 
 
L’80 % (circa 18000 recensioni) del dataset di recensioni sulle 10 compagnie aeree 
considerate è stato ottenuto attraverso un algoritmo di programmazione in Python che 
scorre le pagine del social Trip Advisor e raccoglie le recensioni disponibili da ciascuna 
pagina e ha permesso di costituire la restante parte del Dataset.  
Python è un linguaggio di programmazione ad alto livello, orientato agli oggetti adatto per 
sviluppare applicazioni distribuite, scripting, computazione numerica e system testing. 
L’algoritmo utilizzato per la costituzione del dataset è stato reperito da una fonte online ( 
GitHub ) ed è riportato in Appendice D. 
L’algoritmo va lanciato dal terminale (linea di comando) indicando il link della pagina di 
TripAsdvisor, il nome della compagnia aerea, il numero di recensioni da estrarre e la 
creazione di un file .CSV. 
Successivamente l’algoritmo apre il browser e la pagina di TripAdvisor richiesta e inizia a 
scorrere le pagine raccogliendo da ciascuna pagina le 5 recensioni presenti. 
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Il processo di raccolta delle recensioni è stato abbastanza lungo poiché bisogna impostare 
un tempo iniziale time.sleep = 15 s in modo da poter caricare la prima pagina e poi un 
time.sleep = 7 s tra una pagina e l’altra per poter caricare la pagina successiva. 
Il processo in alcuni casi presentava delle criticità poiché più è alto il numero di immagini e 
contenuti multimediali in una pagina e maggiore sono i secondi necessari per poter caricare 
la pagina. Se il numero di secondi necessari per caricare la pagina successiva di 
TripAdvisor, a causa della presenza di un numero elevato di contenuti multimediali 
(immagini, video, inserzioni pubblicitarie), è superiore a 7 secondi l’algoritmo si arresta ed è 
necessario aumentare il numero di secondi di time.sleep per poter riuscire a caricare quella 
pagina e poter andare avanti nella raccolta delle recensioni e degli altri UGC (nome 
compagnia, rating, data del volo, luogo di partenza e destinazione, autore della recensione, 
ecc.) necessari per l’analisi. 
Dopo aver raccolto i dati essi vengono salvati in un file CSV che verrà poi esportato in R per 
poterlo utilizzare per la Text Mining Analysis. 
 
 
2.4. DATASET 
 
 
Dopo aver terminato la fase di web scraping e aver raccolto le recensioni delle 10 principali 
compagnie aeree del mondo, i dati raccolti sono stati salvati in un file Excel. 
Le 10 compagnie prese in considerazione e per le quali sono state raccolte le recensioni 
sono: Alitalitalia, Lufthansa, Air France, British Airways, Qatar Airways, Etihad Airways, 
Easyjet, Ryanair, Emirates e Iberia. 
Il dataset è costituito da 20451  recensioni e i dati sono suddivisi nel file Excel attraverso 10 
variabili. 
Le variabili sono : la compagnia aerea di riferimento (“Company”), l’autore della recensione 
(“author”), se presente la data di quando è stato effettuato il volo (“flightDate”) altrimenti 
viene indicato il valore “NULL”, la città di partenza del volo (“flightFromCity”), la città di 
destinazione del volo (“flightToCity”), il tipo di volo (“flightType”), la classe (“flightClass”), il 
rating dato dall’autore della recensione al volo su una scala da 1 a 5 (“mark”) , il titolo (“title) 
assegnato dall’autore alla recensione e il corpo della recensione(“text”) (Figura 2.3.1). 

 

 
Figura 13. Rappresentazione dei dati nel file Excel. 
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Il numero di recensioni raccolte per ciascuna compagnia aerea non è lo stesso ma è 
differente in base a quante recensioni è stato possibile reperire dal web su ciascuna 
compagnia aerea. 
Sono state raccolte: 2501 recensioni per Lufthansa, 3002 recensioni per Alitalia, 1550 
recensioni per Qatar Airways, 2998 recensioni per Ryanair, 1800 recensioni per Emirates, 
4000 recensioni per Easyjet,1400 recensioni per Air France, 1600 recensioni per British 
Airways, 600 recensioni per Etihad Airways e 1000 recensioni per Iberia (Figura 14). 
Come è possibile desumere dal grafico (Figura14), nel campione di compagnie aeree 
considerate, la compagnia aerea di cui sono state reperite più UGC (User Generated 
Content) è stata Easyjet mentre la compagnia aerea con il numero più basso di recensioni 
trovate è stata Etihad Airways.  
 

 
Figura 14. Grafico rappresentante il numero di recensioni per ciascuna compagnia aerea. 
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2.5. ANALISI PRELIMINARE SUL DATASET. 
 
Tramite i dati presenti nel dataset è stato possibile fare un’analisi preliminare del campione 
di compagnie aeree prese in considerazione. 
Considerando la variabile “flightType” è stato possibile tracciare un istogramma (Figura 15) 
che ha sull’asse delle ascisse la variabile “flightType” e sull’asse delle ordinate la frequenza 
(“Frequency”). 
Dal grafico è possibile notare che i due tipi di volo maggiormente compiuti dai clienti sono i 
voli in Europa e Internazionali e questo è dovuto al fatto che nel campione considerato la 
maggior parte delle compagnie aeree che ne fanno parte sono europee e quindi coprono 
tratte all’interno dell’Europa e viaggi internazionali. 
Nel tipo di volo “Europa” la compagnia Easyjet rappresenta il picco ma ciò è anche dovuto 
al fatto che la percentuale di recensioni all’interno del dataset per la compagnia Easyjet è la 
più alta (19,55%). Anche Ryanair ha una frequenza di voli in Europa elevata. Nel tipo volo 
“Internazionali” si può notare che Emirates risulta avere la frequenza più elevata e 
nonostante la percentuale di recensioni raccolte su Emirates sia dell’8,8 % è la compagnia 
che nel campione considerato compie più viaggi internazionali, seguita da Qatar Airways 
con una frequenza di 1500 viaggi internazionali sui 1550 dati raccolti. Ciò permette di 
affermare che quasi la totalità del fatturato  delle due compagnie proviene da viaggi 
internazionali. 
Nella categoria “Nazionali” la frequenza più elevata la possiede Alitalia seguita da Easyjet 
e Ryanair. Le altre categorie non hanno valori o valori molto bassi o nulli (es. Medio Oriente 
e Russia) e ciò è dovuto al fatto che nel campione non vi sono compagnie asiatiche, 
americane o africane e quelle presenti non coprono molte tratte in tali paesi. 
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Figura 15. Istogramma flightType – Frequency. 
 
 
 
La seconda variabile del campione che è possibile analizzare è “flighClass”, ossia la classe 
in cui viaggiano le persone durante un volo.  
Il grafico in figura 16 ha sull’asse delle ascisse la variabile “flightClass” e sull’asse delle 
ordinate la frequenza (“Frequency”). 
Come è possibile notare dal grafico la maggior parte dei clienti di queste compagnie aeree 
viaggiano in “Economy” (89,65 % del campione considerato) che corrisponde al tipo di 
classe con il prezzo del biglietto aereo più basso. Nella classe economy spiccano i valori di 
Easyjet e Ryanair che sono due compagnie che sono due compagnie aeree che forniscono 
voli low cost. Nelle altre categorie della variabile flightClass i valori sono molto bassi poiché 
i clienti prediligono la classe Economy e solo pochi di loro volano in Business (6,96) e 
Premium Economy (2,98%) mentre la percentuale di persone che vola in Prima Classe si 
attesta intorno allo 0 %(0,40%). 
Questo istogramma mostra che il fattore principale sul quale viene effettuata la scelta dal 
cliente sul tipo di biglietto da acquistare e fondata quasi totalmente sul prezzo. 
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Figura 16. Istogramma flightClass-Frequency 
 
 
 
L’ultima variabile che è possibile analizzare e che fornisce un focus oltre al testo della 
recensione è il rating che l’autore della recensione può rilasciare, ossia un voto da 1 a 5 
(Figura 17). 
Il 13,83% delle recensioni ha preso voto 1, in particolare le compagnie low cost Easyjet e 
Ryanair hanno preso le più alte percentuali di 1 di tutto il dataset di riferimento, 
rispettivamente il 3,61% e il 3,70% e ciò sta ad indicare che nonostante il prezzo delle 
compagnie low cost sia il più conveniente i servizi a bordo, il personale, la comodità e altri 
fattori potrebbero essere inferiori alle altre compagnie aeree.  
Il 7,80% del totale delle recensioni ha ottenuto voto 2 e si possono notare di nuovo i valori 
di Easyjet (1,35%), Ryanair (1,65%) e Alitalia (1,30%) mentre le altre percentuali sono 
inferiori all’1%. Il 14,96% delle recensioni ha ottenuto il voto 3 e anche in questo caso i valori 
più elevati sono quelli di Easyjet, Ryanair e Alitalia ma ciò è condizionato anche dal fatto 
che i campioni di recensioni di queste tre compagnie sono i più numerosi. 
Il 31,72% degli autori delle recensioni ha assegnato la valutazione 4 al volo che ha 
effettuato. In particolare si possono notare i valori di Easyjet (7,01%), Alitalia (4,69%), 
Lufthansa (4,41%) e Ryanair (4,15%) mentre le altre compagnie aeree hanno valori inferiori 
al 3%. 
Il valore 5 è stato ottenuto dal 31,69% del totale del dataset.  
La compagnia aerea ad avere il maggior numero di votazioni 5 è Emirates (6,25%) e 
nonostante il campione di recensioni di tale compagnia sia inferiore ad altre compagnie, 
Emirates risulta essere la migliore compagnia di volo per coloro che hanno rilasciato una 
recensione. Tra le compagnie che hanno ottenuto un rating di 5 vi è Alitalia (4,55%), 
Lufthansa (4,50%) e Qatar Airways (4,45%). 
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In conclusione i due elementi più significativi sono il valore 1 e 5. Le compagnie con rating 
1 del dataset sono le compagnie low cost Easyjet e Ryanair e rispecchiano la realtà poiché 
esse offrono un servizio base, ossia il volo ad un prezzo competitivo ma ottengono un rating 
basso perché i servizi a bordo (cibo, bevande, giornale, ecc.) costano molto e anche gli altri 
servizi come la comodità del posto e altri comfort sono inferiori alle altre compagnie aeree.  
Le compagnie con rating 5 del dataset di riferimento sono Emirates, Lufthansa, Qatar 
Airways che sono tra le compagnie più importanti e prestigiose al mondo e ciò rispecchia la 
realtà. Alitalia ha una percentuale alta di rating 5 ma ciò è dovuto in parte al fatto che il 
campione di recensioni di Alitalia è tra i maggiori del dataset (3002 recensioni circa il 14,7%). 
I rating 4 e 5 mettono in evidenza che nonostante Etihad Airways sia composto da un 
campione modesto di recensioni (600 circa il 3%)  ha delle percentuali più elevate nel rating 
4 e 5 e ciò rispecchia la realtà perché tale compagnia risulta essere un competitor nello 
stesso segmento di mercato di Emirates e Qatar Airways. Iberia (1000 circa 4,8%) ha il più 
basso valore di rating 5 e anche un basso valore di rating 4 mentre British Airways (1600 
circa l’ 8%) e Air France (1400 circa il 7%) hanno dei valori simili ma più alti per i valori di 
rating 3,4 e 5. 
 
 

 
Figura 17.  Istogramma mark-Frequency 
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2.6. ELABORAZIONE DATI. 
 
Per analizzare il dataset degli User Generated Contents ottenuti ci si è avvalsi dell’utilizzo 
di un software statistico R.  
R è un linguaggio di programmazione e un ambiente di sviluppo specifico per l’analisi 
statistica dei dati ed è disponibile in diverse versioni ed è scaricabile dai più diffusi sistemi 
operativi (Windows, Mac, Linux). 
Una volta acquisiti gli UGC e costituito il dataset in Excel per poter analizzare il testo delle 
recensioni è stato necessario compiere sul testo di tutte le recensioni una fase di pre 
processamento tramite una funzione di R. 
 
La fase di preprocessamento e preparazione del testo delle recensioni del dataset è stata 
particolarmente complessa poiché la funzione utilizzata era preimpostata sulla lingua 
inglese (“en”) e l’insieme di stopwords eliminate dal testo erano in lingua inglese. 
E’ stato necessario modificare la funzione cambiando la lingua in italiano poiché il dataset 
di recensioni è in italiano (“italian”) e la funzione utilizzata per ogni lingua possiede un 
dizionario di stopwords che elimina dal testo. 
Inoltre è stato necessario eliminare un ulteriore gruppo di parole che erano presenti nel testo 
ma non apportavano alcun valore all’analisi utilizzando la sezione “customstopwords” della 
funzione utilizzata in R, creando un vettore contenente le ulteriori parole da eliminare 
dall’analisi. 
Preprocessare un testo per essere poi analizzato significa “pulirlo” dai termini molto utilizzati 
come ad esempio la parola “volo” presente nel totale delle recensioni  21143 volte o la parola 
“compagnia” presente 10118 volte, dalle congiunzioni, avverbi, articoli, pronomi e in 
generale dalle parole “vuote” definite stopwords, ma anche la rimozione degli spazi 
aggiuntivi e della punteggiatura. 
La funzione utilizzata in R si chiama “textProcessor” (Figura 18) ed appartiene al pacchetto 
“stm” che deve essere richiamato come una libreria in R (“library (“stm”)”) per poter essere 
utilizzata. 
 
 

 
Figura 18. Funzione textProcessor. 
 
 
Innanzitutto, il dataset contenente le recensioni è stato “tokenizzato”, ossia il testo è stato 
eleaborato in modo da ottenere una suddivisione dello stesso in una collezione di parole 
definite “tokens”.  
Successivamente è avvenuta la rimozione della punteggiatura, dei numeri, delle stopwords 
predefinite dalla funzione e delle customstopwords (Appendice E) e delle parole con meno 
di tre caratteri (wordLenghts = c(3,inf)) con l’obiettivo di ridurre il più possibile il vocabolario 
e rimuovere tutti gli elementi non significativi ai fini dell’analisi. 
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Infine la funzione ha operato lo “stemming” e il “rooting” per ridurre le parole alle loro radici 
e infine la normalizzazione, che include la rimozione di errori di battitura e la conversione 
delle parole in minuscolo. 
 
 
In conclusione, il dataset di recensioni disponibili per l’analisi sono N = 20446 mentre il 
dataset iniziale era composto da 20451 recensioni.  
 
 
2.7. SCELTA DEL NUMERO OTTIMO DI TOPIC. 
 
 
Terminata la fase di pre-processing e prima di determinare i topic tramite l’applicazione 
dell’algoritmo STM è stato necessario stabilire il numero ottimo di topic da prendere in 
considerazione per l’analisi. 
Per determinare il numero ottimo di topic da analizzare è stata utilizzata in R la funzione 
“searchK” che ha permesso di ottenere come output quattro indicatori:  Held-Out Likelihood, 
Residuals, Semantic Coherence e Lower Bound (Figura 19). 
L’indicatore held-out likelihood misura la probabilità di held-out  del modello e mostra che il 
modello migliora man mano che il numero di topic aumenta per poi assestarsi intorno ad un 
range di valori e continuare con andamento costante all’interno di questo range con 
l’aumentare del numero di topic. 
Il grafico Number of Topics (K) vs Residuals mostra i residui del modello per ogni numero 
di topic compreso tra 5 e 50. L’indicatore Semantic Coherence (coerenza semantica) è 
massimizzato quando le parole più probabili in un dato argomento coesistono insieme ed è 
una metrica che è simile al giudizio umano per stabilire la qualità di un topic.  
Come è possibile osservare dal grafico avere un’alta coerenza semantica è relativamente 
facile, però, se si hanno solo pochi argomenti (es. da 5 a 10 topic) dominati da parole molto 
comuni, quindi si vuole guardare sia alla coerenza semantica che all’esclusività delle parole 
rispetto agli argomenti.  
Il Lower Bound indica la misura interna della misura di idoneità del modello in base al 
numero di topic. 
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Figura 19. Grafici Held-Out Likelihood, Residuals, Semantic Coherence, Lower Bound. 
 
Il metodo che è stato utilizzato per scegliere il numero di topic ottimo da considerare per 
l’analisi si basa sul grafico Held-Out Likelihood vs Number of Topics. Per avere il numero 
ottimo di topic si è preso il numero di topic che ha il valore massimo nel grafico, ossia K=25. 
Sono stati considerati per l’analisi delle recensioni K=25 topic.  
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2.8. ETICHETTATURA. 
 
Questa è la fase antecedente all’analisi dei risultati, in cui ci si occupa di dare un titolo a 
ciascun topic fornito dall’algoritmo STM applicato in R. 
Questa fase dipende principalmente dall’analista che assegnerà a ciascun topic un titolo. 
Non vi è un metodo unico per l’assegnazione dei vari titoli ai topic. Per compiere tale 
procedura si è osservato le parole (Highest Prob., FREX, Lift, Score) che componevano 
ciascun topic  e si è cercato di assegnare l’etichetta che meglio le raggruppava. 
Non essendo un metodo unico e universale, soggetti diversi possono assegnare etichette 
diverse a ciascun topic.  
Il concetto principale da tenere presente in questa fase è quello di assegnare a ciascun 
topic l’etichetta che meglio raggruppa e rappresenta l’insieme di parole che costituisce 
ciascun topic. 
 
In Appendice F è rappresentata la lista contenente i 25 topics con le 7 parole Highest Prob, 
FREX, Lift e Score per ciascun topic fornite dall’output di R e le etichette assegnate ai vari 
topic. 
 
La fase di etichettatura non ha mostrato particolari difficoltà tranne che nel caso del topic 
24. L’identificazione di un’etichetta che raggruppasse tutte le parole del topic è risultata più 
difficile poiché all’interno del topic 24 vi erano parole riguardanti il ritardo aereo (es. ritardo, 
aereo, ecc), parole che si riferivano all’utilizzo a bordo dell’aria condizionata (es. aria, 
condizionata, ecc.) e aggettivi dispregiativi riferiti all’inefficienza e alla scortesia del 
personale (es. pessimo, personale, scortese, vergogna, peggior, ecc) di bordo. 
Per poter assegnare un’etichetta nel modo corretto al topic 24 si è osservato le recensioni  
in cui il topic 24 era il più discusso e si è notato che nella maggior parte delle recensioni il 
cliente che ha prodotto quella recensione lamentava un problema durante il volo, un 
disguido con la compagnia, l’inefficienza e/o la scortesia (e in alcuni casi l’arroganza) del 
personale e altre lamentele e così a tale topic è stata assegnata l’etichetta “Lamentele dei 
clienti”.  
Inizialmente il topic 24 era stato contrassegnato con l’etichetta “Aria condizionata” poiché si 
pensava ad un problema legato a questo servizio a bordo poi si è notato che in alcune 
recensioni si lamentavano problemi con l’aria condizionata, ma non nella maggior parte 
delle recensioni in cui il topic 24 era il più discusso si parlava di tale problema e quindi si è 
optato per l’etichetta “Lamentele dei clienti”. 
E’ possibile stabilire in maniera più precisa quale etichetta assegnare a ciascun topic 
utilizzando la funzione findThoughts appartenente al pacchetto STM in R, che permette di 
visualizzare per ciascun topic le recensioni in cui il topic i-esimo è il più discusso e vedendo 
le recensioni che si riferiscono maggiormente al topic è possibile assegnare un’etichetta al 
topic in maniera più accurata. 
La Figura 20 mostra  due recensioni in cui il topic 1 è prevalente e come si può notare esse 
si riferiscono alla prenotazione del volo ed è per questo che al topic 1 è stata assegnata 
l’etichetta “Prenotazione volo (1)”.  
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Figura 20. Esempio di due recensioni in cui il topic 1 è prevalente 
 
La Figura 21 mostra le due recensioni in cui il topic 23 è prevalente e come si può notare 
esse si riferiscono prevalentemente all’intrattenimento e agli extra che si possono 
consumare a bordo durante il volo ed è per questo che al topic 23 è stata assegnata 
l’etichetta “Intrattenimento”. 
 

 
Figura 21. Esempio di due recensioni in cui il topic 23 è prevalente 
 
 
Sono stati riportati gli esempi per il topic 1 e il topic 23, ma è possibile ottenere due o più 
recensioni in cui il topic i-esimo è prevalente per poter assegnare a ciascun topic l’etichetta 
più rappresentativa delle parole dello stesso. 
Per l’assegnazione dell’etichetta ad un topic in primo luogo si devono osservare le parole 
che compongono il topic i-esimo e assegnare un’etichetta che le raggruppi, in secondo luogo 
in caso di difficoltà, si può utilizzare la funzione findThoughts per poter trovare l’etichetta 
adeguata. 
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2.9. VALIDAZIONE DELL’ALGORITMO 
 
Dopo aver preprocessato le recensioni del dataset, aver scelto il numero ottimo di topic e 
aver  generato e assegnato i topic alle recensioni si è proceduto con la fase di validazione 
dell’algoritmo STM. 
La fase di validazione dell’algoritmo consiste in un procedimento applicato dall’analista per 
confrontare le assegnazioni dei topic alle recensioni compiute dall’algoritmo con la realtà. 
In questa fase è stato considerato il concetto di validità di convergenza, ossia il grado di 
correlazione che vi è tra le misure di uno stesso costrutto ottenute con metodi differenti e 
indipendenti tra loro (F. Franceschini, 2001). 
 
Per poter effettuare la fase di validazione dell’algoritmo sono stati estratti 4 campioni di 50 
recensioni ciascuno e i 4 campioni sono anche stati analizzati insieme come un unico 
campione di 200 recensioni (circa l’1% del dataset) . 
La procedura consiste nel leggere le recensioni di ogni campione estratto ed assegnare 
manualmente uno o più topics dei 25 topics utilizzati che l’analista ritiene discussi all’interno 
della recensione di riferimento. 
Sono state utilizzate alcune definizioni per valutare se i risultati ottenuti dall’analista sono 
uguali oppure no a quelli ottenuti dall’algoritmo STM in R: 
 

• TRUE POSITIVE (TP): se il topic assegnato dall’analista alla recensione corrisponde 
con il topic con la percentuale di prevalenza θ maggiore assegnato dall’algoritmo 
STM. 

• TRUE NEGATIVE (TN): se l’analista non riesce ad assegnare con chiarezza un topic 
alla recensione e l’algoritmo non identifica una percentuale di prevalenza media θ 
nettamente superiore alle altre per cui un topic si può definire prevalente all’interno 
della recensione. 

• FALSE POSITIVE (FP): l’algoritmo assegna come prevalente un topic mentre 
l’analista leggendo la recensione ne assegna uno differente come prevalente nella 
recensione. 

• FALSE NEGATIVE (FN): l’algoritmo non identifica una percentuale di prevalenza 
nettamente superiore per un topic mentre l’analista sì. 

 
Di seguito viene riportata una recensione del campione di 200 recensioni del documento 
Excel “Validazione dell’algoritmo”: 
 
“ Ci volo da sempre, secondo me e’ la migliore compagnia presente in europa al momento. 
Fantastiche le lounges, piloti meravigliosi e competenti. Customer service unico e 
disponibile. Aerei comodi con molto spazio per le gambe, soprattutto nella business class” 
 
L’algoritmo STM indica che per questa recensione il topic prevalente è il topic 20 
(Prenotazione volo (2)) come mostra la riga seguente che mostra le percentuali di 
prevalenza dei vari topic nella recensione e in grassetto la percentuale di prevalenza più 
elevata corrispondente al topic 20: 
 
[ 0,0100 ; 0,1103 ; 0,0098 ; 0,0191 ; 0,0204 ; 0,03996 ; 0,0158 ; 0,0245 ; 0,0100 ; 0,0503 ; 
0,0612 ; 0,0989 ; 0,0130 ; 0,0313 ; 0,0115 ; 0,0147 ; 0,1204 ; 0,0092 ; 0,0092 ; 0,1260 ; 
0,0903 ; 0,0253 ; 0,0479 ; 0,0101 ; 0,0198 ] 
 
L’analista leggendo la recensione nota che in essa non si parla della prenotazione del volo  
ma della cortesia e delle competenze del personale, della comodità del posto durante il 
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viaggio e del tipo di classe e quindi l’esperto avrebbe assegnato altri topic a questa 
recensione, come il topic 2 (Tipo di classe con θ = 11,03%), il topic 17 (Posto a bordo con 
θ = 12,04 %), il topic 14 (Competenze personale (1) con θ = 3,13 %) o il topic 21 
(Competenze personale (2) con θ = 9,03 %). 
Nel topic 20 assegnato come prevalente nella recensione riportata come esempio non vi è 
alcuna delle parole presenti nella recensione, invece nei topic elencati in precedenza 
compaiono le parole “competenti”, “disponibile”, “unico”, “comodi”, “spazio”, “gambe”, “class” 
ed è per tale motivi che essi sarebbero stati più appropriati da assegnare come prevalenti 
alla recensione precedente. 
Quello precedente è un esempio di FALSE POSITIVE (FP) il cui l’algoritmo STM associa 
alla recensione un topic come prevalente mentre l’analista ne avrebbe associati altri ma non 
quello assegnato dall’algoritmo STM. 
Questo procedimento è stato applicato alle recensioni di ciascun campione estratto dal 
documento Excel (Validazione dell’algoritmo) ed è stato possibile stabilire il numero di TP, 
TN, FP e FN presenti in ciascun campione e riassunti nella tabella seguente. 
 
 
Tabella 1. Numero di recensioni TP, TN, FP, FN, per il campione 1. 
 

NUMERO CAMPIONE TIPO NUMERO DI RECENSIONI 
 
 

1 

TRUE POSITIVE (TP) 30 
TRUE NEGATIVE (TN) 7 
FALSE POSITIVE (FP) 9 
FALSE NEGATIVE (FN) 4 

TOTALE 50 
 
 
 
 
Tabella 2. Numero di recensioni TP, TN, FP, FN, per il campione 2. 
 

NUMERO CAMPIONE TIPO NUMERO DI RECENSIONI 
 
 

2 

TRUE POSITIVE (TP) 28 
TRUE NEGATIVE (TN) 7 
FALSE POSITIVE (FP) 11 
FALSE NEGATIVE (FN) 4 

TOTALE 50 
 
 
 
 
Tabella 3. Numero di recensioni TP, TN, FP, FN, per il campione 3. 
 

NUMERO CAMPIONE TIPO NUMERO DI RECENSIONI 
 
 

3 

TRUE POSITIVE (TP) 16 
TRUE NEGATIVE (TN) 9 
FALSE POSITIVE (FP) 13 
FALSE NEGATIVE (FN) 12 

TOTALE 50 
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Tabella 4. Numero di recensioni TP, TN, FP, FN, per il campione 4. 
 

NUMERO CAMPIONE TIPO NUMERO DI RECENSIONI 
 
 

4 

TRUE POSITIVE (TP) 17 
TRUE NEGATIVE (TN) 8 
FALSE POSITIVE (FP) 17 
FALSE NEGATIVE (FN) 8 

TOTALE 50 
 
 
 
 
Tabella 5. Numero di recensioni TP, TN, FP, FN, per il campione totale. 
 

NUMERO CAMPIONE TIPO NUMERO DI RECENSIONI 
 
 

TOTALE (formato dalle 
recensioni dei 4 

campioni precedenti) 

TRUE POSITIVE (TP) 87 
TRUE NEGATIVE (TN) 33 
FALSE POSITIVE (FP) 50 
FALSE NEGATIVE (FN) 30 

TOTALE 200 
 
 
 
In seguito per valutare la bontà dell’algoritmo STM sono stati utilizzati 4 indicatori (Costa, 
2007) per ciascuno dei campioni e per ogni campione è stato prodotto un diagramma radar 
per i 4 indicatori (Appendice G). 
 
 
Il primo è l’indicatore RECALL, esso rappresenta il rapporto tra il numero di veri positivi (TP) 
e la somma di veri positivi (TP) e falsi negativi (FN). 
 

 
 

Il secondo indicatore è PRECISION (P), esso indica il rapporto tra i veri positivi (TP) e la 
somma di veri positivi (TP) e falsi positivi (FP). 
 

 
 

Il terzo indicatore utilizzato è F-MEASURE (F) ed è definito come la media ponderata dei 
due precedenti indicatori (RECALL e PRECISION). 
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Il quarto ed ultimo indicatore si chiama ACCURACY e rappresenta il rapporto tra la somma 
dei veri positivi (TP)  e i veri negativi (TN) e il totale degli elementi (TP, TN, FP, FN) in cui 
può essere classificato un elemento. 
 

 
 

 
Nelle tabelle seguenti sono riportati i valori dei 4 indicatori precedenti per i 4 campioni e per 
il campione totale. 
 
Tabella 6. Risultati degli indicatori RECALL, PRECISION, F – MESAURE, ACCURACY     
                 per il campione 1. 
 

NUMERO CAMPIONE INDICATORE RISULTATO 
 

1 
 

RECALL 88,24 % 
PRECISION 76,92 % 

F – MEASURE 82,19 % 
ACCURACY 74,00 % 

 
 
 
Tabella 7. Risultati degli indicatori RECALL, PRECISION, F – MESAURE, ACCURACY     
                 per il campione 2. 
 

NUMERO CAMPIONE INDICATORE RISULTATO 
 

2 
 

RECALL 87,50 % 
PRECISION 71,79 % 

F – MEASURE 78,87 % 
ACCURACY 70,00 % 

 
 
 
Tabella 8. Risultati degli indicatori RECALL, PRECISION, F – MESAURE, ACCURACY     
                 per il campione 3. 
 

NUMERO CAMPIONE INDICATORE RISULTATO 
 

3 
 

RECALL 57,14 % 
PRECISION 55,17 % 

F – MEASURE 56,14 % 
ACCURACY 50,00 % 
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Tabella 9. Risultati degli indicatori RECALL, PRECISION, F – MESAURE, ACCURACY     
                 per il campione 4. 
 

NUMERO CAMPIONE INDICATORE RISULTATO 
 

4 
 

RECALL 68,00 % 
PRECISION 50,00 % 

F – MEASURE 57,63 % 
ACCURACY 50,00 % 

 
 
 
Tabella 10. Risultati degli indicatori RECALL, PRECISION, F – MESAURE, ACCURACY     
                   per il campione totale. 
 

NUMERO CAMPIONE INDICATORE RISULTATO 
 

TOTALE 
 

RECALL 74, 36 % 
PRECISION 63,50 % 

F – MEASURE 68,50 % 
ACCURACY 60,00 % 

 
  
In letteratura i ricercatori hanno definito alcune soglie entro le quali verificare se i valori 
ottenuti per i 4 indicatori rispettano le indicazioni fornite dalla letteratura. 

L’indicatore RECALL secondo uno studio effettuato da Powers e D. Martin ha valori 
compresi tra il 51 % e l’87 %, mentre i ricercatori B. Pang, L. Lee e S. Vaithyanathan in un 
articolo (“Thumbs up? Sentiment Classification using Machine Learning Techniques”) 
sull’impiego di tecniche di machine learning nella sentiment analysis nel loro esperimento 
hanno ottenuto dei valori di RECALL compresi tra il 50 % e il 69 % e dei valori di ACCURACY 
compresi tra il 58 % e il 64 %. 

In un articolo del 2004 ( “Protein NMR Recall, Precision, and F-measure Scores (RPF 
Scores): Structure Quality Assessment Measures Based on Information Retrieval 
Statistics”)  sugli indicatori RECALL, PRECISION e F – MEASURE i ricercatori Yuanpeng 
J. Huang, Robert Powers, and Gaetano T. Montelione mostrano come l’indicatore RECALL 
possa assumere valori compresi tra il 72 % e l’83 %, come l’indicatore PRECISION possa 
avere valori compresi tra l’81 % e il 97 % e l’indicatore F – MESAURE possa avere valori 
compresi tra 0,81 e 0,89.  
 
I ricercatori S. Velupillai, H. Dalianis, M. Hassel nell’articolo “Developing a standard for de-
identifying electronic patient records written in Swedish: precision, recall and F-measure in 
a manual and computerized annotation trial” hanno ottenuto nel loro esperimento un valore 
di F – MESAURE di 0,65 e 0,80. 
 
Gli studiosi W. Kasper e M. Vela nell’articolo “Sentiment Analysis for Hotel Reviews” 
mostrano come i valori di ACCURACY siano compresi tra il 54% e il 67 % e i valori di F – 
MESAURE siano compresi tra 0,66 e 0,81. 
 
Infine se il valore di ACCURACY è superiore al 55 % significa che si è ottenuto un buon 
risultato di validazione dell’algoritmo STM (K. Nassirtoussi, 2014). 
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I valori ottenuti nel lavoro di tesi per i 4 indicatori rientrano nelle soglie precedentemente 
citate negli articoli presi in analisi. 
L’indicatore RECALL è leggermente superiore alle soglie nel primo e nel secondo campione 
rispetto alla letteratura considerata. L’indicatore PRECISION dei campioni considerati è 
leggermente inferiore alla letteratura considerata. 
I valori di F – MESAURE rientrano in almeno uno dei range della letteratura presa in esame. 
Infine l’indicatore ACCURACY è superiore alla soglia minima per poter ottenere un buon 
risultato di validazione dell’algoritmo (55%) eccetto nei campioni 3 e 4 in cui è di poco 
inferiore (50%). 
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CAPITOLO 3 
 
3.1. PRESENTAZIONE GENERALE DEI RISULTATI SUL TOTALE DELLE 
RECENSIONI. 
 
Dopo aver concluso la fase di etichettatura dei 25 topic è stato applicato l’algoritmo STM al 
dataset composto da 20446 recensioni e da 4076 vocaboli rimanenti dopo la fase di 
preprocessamento riferite ad un campione di 10 compagnie aeree. 
Dopo aver applicato la funzione stm in R è stato possibile ottenere per ciascun topic la 
percentuale di prevalenza (θ ) di ogni topic in ciascuna recensione e questo permetteva di 
stabilire quale fosse il topic più discusso per ciascuna recensione. 
Avendo le percentuali di prevalenza di ciascun topic per ognuna delle 20446 recensioni è 
stato possibile calcolare la percentuale di prevalenza media sul totale delle recensioni, la 
varianza e la deviazione standard.  
In base alla percentuale di prevalenza ogni topic rispetto a ciascuna recensione viene 
indicato nel modo seguente (rappresentazione delle percentuali di prevalenza dei topic per 
la prima recensione): 
 
(0,02008372  ;  0,02899948  ;  0,01430772  ;  0,01903741  ;  0,11238538  ;  0,04593689  ;  
0,07966489  ;  0,02158616  ;  0,01403555  ;  0,01944438  ;  0,01404838. ;  0,029294717  ;  
0,01479479  ;  0,02967322  ;  0,04009451  ;  0,02380338  ;  0,01822202  ;  0,01607259  ;  
0,00932929  ;  0,26761979  ;  0,04684495  ;  0,04555842  ;  0,02817411  ;  0,022440725  ;  
0,01854753) 
 
Osservando le percentuali di prevalenza dei vari topic per ciascuna recensione è possibile 
notare quale sia il topic più discusso, ossia quello con la percentuale di prevalenza maggiore 
e si può notare che per l’esempio riportato il topic più discusso con la percentuale di 
prevalenza maggiore è il topic 20 (Prenotazione volo on-line) con un θ=26,76 %  
Dopo aver effettuato questa operazione è stato possibile stabilire il numero di recensioni sul 
totale in cui il topic i-esimo è prevalente e la corrispondente percentuale sul totale delle 
recensioni del dataset (Tabella 11). 
 
 
 
 
Tabella 11. Risultati di prevalenza media, dev. standard, varianza, numero di recensioni  
                   sul totale in cui il topic i-esimo è prevalente, percentuale sul totale per le     
                   recensioni del dataset completo pre-processato. 
 
 Topic 1 Topic 2 Topic 3 Topic 4 Topic 5 
Prevalenza 
media del 
topic i-esimo 
sul totale 
delle 
recensioni 

2,85% 3,78% 1,99% 3,10% 2,83% 

Deviazione 
standard 

5,36% 5,51% 3,73% 5,59% 4,69% 

Varianza 0,28% 0,30% 0,13% 0,31% 0,22% 
Numero di 
recensioni 

450 676 245 634 428 
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sul totale in 
cui il topic i-
esimo è 
prevalente 
Percentuale 
sul totale 
delle 
recensioni 

2,20% 3,30% 1,19% 3,10% 2,09% 

 Topic 6 Topic 7 Topic 8 Topic 9 Topic 10 
Prevalenza 
media del 
topic i-esimo 
sul totale 
delle 
recensioni 

5,81% 4,47% 3,56% 1,97% 3,44% 

Deviazione 
standard 

5,22% 9,17% 4,39% 3,39% 6,33% 

Varianza 0,27% 0,84% 0,19% 0,11% 0,40% 
Numero di 
recensioni 
sul totale in 
cui il topic i-
esimo è 
prevalente 

683 1153 413 184 614 

Percentuale 
sul totale 
delle 
recensioni 

3,34% 5,63% 2,01% 0,89% 3% 

 Topic 11 Topic 12 Topic 13 Topic 14 Topic 15 
Prevalenza 
media del 
topic i-esimo 
sul totale 
delle 
recensioni 

2,68% 5,26% 3,56% 3,79% 3,78% 

Deviazione 
standard 

4,70% 7,42% 5,45% 5,76% 7,40% 

Varianza 0,22% 0,55% 0,29% 0,33% 0,54% 
Numero di 
recensioni 
sul totale in 
cui il topic i-
esimo è 
prevalente 

427 1089 593 670 796 

Percentuale 
sul totale 
delle 
recensioni 

2,08% 5,32% 2,90% 3,27% 3,89% 

 Topic 16 Topic 17 Topic 18 Topic 19 Topic 20 
Prevalenza 
media del 

2,30% 4,02% 5,17% 4,37% 3,29% 
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topic i-esimo 
sul totale 
delle 
recensioni 
Deviazione 
standard 

4,33% 5,46% 9,96% 7,69% 6,48% 

Varianza 0,18% 0,29% 0,99% 0,59% 0,42% 
Numero di 
recensioni 
sul totale in 
cui il topic i-
esimo è 
prevalente 

341 631 1503 1196 624 

Percentuale 
sul totale 
delle 
recensioni 

1,66% 3,08% 7,35% 5,84% 3,05% 

 Topic 21 Topic 22 Topic 23 Topic 24 Topic 25 
Prevalenza 
media del 
topic i-esimo 
sul totale 
delle 
recensioni 

10,59% 5,98% 6,71% 3,06% 1,50% 

Deviazione 
standard 

10,53% 7,64% 10,30% 5,66% 0,76% 

Varianza 1,11% 0,58% 1,06% 0,32% 0,00580% 
Numero di 
recensioni 
sul totale in 
cui il topic i-
esimo è 
prevalente 

3206 1225 2133 526 6 

Percentuale 
sul totale 
delle 
recensioni 

15,68% 5,99% 10,43% 2,57% 0,02% 

 
 
Dopo aver osservato i dati è stato possibile notare che il topic con la prevalenza media più 
elevata è il topic 21(Competenze personale (2)) con  =10,59% seguito dai topic 23 
(Intrattenimento) con θ=6,71% e il topic 22 (Anticipo/ritardo volo) con θ=5,98%.  
I topic con la percentuale di prevalenza media più bassa e i meno discussi sul totale delle 
recensioni sono il topic 3 (Famiglia) con θ= 1,99%, il topic 9 (Snack e bevande) con θ= 
1,97% e il topic con la prevalenza media più bassa e prevalente in sole 6 recensioni è il 
topic 25 (Problemi riscontrati con la compagnia aerea) con  θ=1,50%. 
Il topic 21 è il più discusso ed è il più dibattuto in 3206 recensioni e rappresenta l’argomento 
su cui maggiormente pone l’attenzione la clientela mentre il topic meno dibattutto nel 
campione considerato è il topic 25, prevalente in appena 6 recensioni (Tabella 11). 
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La Figura 22 (Top Topics) mostra la classifica dal topic più discusso a quello meno discusso 
all’interno del dataset considerato ordinando i vari topic secondo la prevalenza media. 

 
           Figura 22. Lista dei topic ordinati. 
 
 
 
 
E’ stato poi possibile fare un istogramma ( figura 23) rappresentante la media percentuale 
di prevalenza per ogni topic. L’istogramma sottostante per ogni topic mostra la media 
considerando solo le recensioni per cui il topic i-esimo è prevalente. Tutti i valori 
dell’istogramma sono compresi nell’intervallo [23,97% , 35,88%]. 
Il procedimento che è stato eseguito è stato quello di  sommare le percentuali di prevalenza 
delle recensioni in cui il topic i-esimo è prevalente e il risultato ottenuto è stato diviso per il 
numero di recensioni in cui il topic i-esimo è prevalente. 
Il topic 7 (Cancellazione volo) ha la percentuale di prevalenza media maggiore (circa 
35,88%) ed è prevalente in 1153 recensioni (5,63% del dataset) ed ha una percentuale 
θmedio=4,47% mentre il topic 6 (Comodità viaggio) ha la percentuale di prevalenza media 
inferiore (23,97%) ed è discusso in modo prevalente in 683 recensioni (circa 3,34% del 
totale) e ha un θmedio=5,81%. Il topic 21 (Competenze personale (2)) nonostante sia il topic 
prevalentemente discusso (3206 recensioni) e abbia θmedio=10,59 % ha una percentuale di 
prevalenza media in figura 23 pari a 29,76 % che risulta essere nella media perché il numero 
di recensioni per cui viene divisa la somma intermedia ottenuta è superiore rispetto alla 
somma intermedia del topic 6. 
Il topic 6 è prevalente e quindi ha un massimo in 683 recensioni e la somma di questi 
massimi viene divisa per 683 mentre la somma dei massimi del topic 21 (954,0339) viene 
divisa per 3206 e questo spiega il perché nonostante il topic 21 sia il più discusso e quello 
con il θmedio maggiore risulta avere un valore di media percentuale di prevalenza nella media. 
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Il topic 25 (Problemi riscontrati con la compagnia) è il meno discusso e ha il θmedio inferiore 
e ha una percentuale di prevalenza media nel campione di recensioni in cui tale topic ha il 
θ massimo tra le più basse (25,35%). 
 
 
 

 
Figura 23. Grafico media percentuale di prevalenza di ciascun topic nel dataset. 
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3.2. ANALISI SETTORIALE. 
 
Le recensioni raccolte nel dataset sulle 10 compagnie aeree considerate sono state 
suddivise in base alla compagnia a cui sono riferite. 
Le compagnie aeree che costituiscono il campione di riferimento appartengono a segmenti 
di mercato differenti e ad aree geografiche differenti ed è opportuno analizzare i dati e trarre 
le conclusioni in base al segmento di mercato ed alla posizione geografica a cui ciascuna 
compagnia appartiene. 
Sono stati considerati tre segmenti di mercato del trasporto aereo in cui collocare le 10 
compagnie aeree: 
 

• Medio Oriente: Etihad Airways, Emirates, Qatar Airways sono le principali compagnie 
aeree del Medio Oriente e sono definite le tre Big del Golfo. 
Queste compagnie aeree sono famose in tutto il mondo per gli extra e i vantaggi che 
offrono al cliente durante il volo (es. fiori freschi, la possibilità di fare una doccia a 
30.000 piedi di altezza, lenzuola di seta Frette o i kit di Giorgio Armani dati ai clienti, 
ecc.). 
Queste tre compagnie vengono definite “super connettori” tra Europa e Asia. 
Mentre le compagnie aeree nazionali più tradizionali puntano soprattutto sui clienti               
che partono e tornano nel paese dove hanno la loro sede, i super connettori fanno 
arrivare i passeggeri nei loro hub e poi li smistano sui voli a lunga percorrenza verso 
le destinazioni finali.  
Queste tre compagnie offrono al cliente oltre al servizio base, ossia il volo,                               
un’ulteriore esperienza a bordo. 
   
 

• Europa: le compagnie che fanno parte di questa area geografica e coprono la 
maggior parte delle tratte europee oltre ad alcune tratte intercontinentali sono: 
Lufthansa, Alitalia, British Airways, Air France e Iberia. 
 

 
 

• Europa low-cost: le compagnie che fanno parte di questo segmento di mercato sono 
Easyjet e Ryanair. Queste compagnie basano la propria strategia di mercato sul 
fornire al cliente voli low-cost, mentre mettere un bagaglio nella stiva e altri extra sono 
a pagamento.  
Easyjet e Ryanair sono due dei principali players in questo segmento di mercato e 
competono sul prezzo, sulle tratte internazionali, sulle tratte a corto e medio raggio, 
sugli aeroporti in cui sono presenti, sul numero di aerei, sul prezzo dei servizi 
aggiuntivi, ecc. 

 
 
 
Oltre ad effettuare un’analisi su queste tre aree geografiche si è analizzata singolarmente  
Easyjet e Ryanair per poter capire, oltre all’analisi del segmento low cost in cui queste 
compagnie aeree operano, le differenze tra i due modelli di business planning attraverso la 
Text Mining Analysis. 
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3.2.1. RISULTATI MEDIO ORIENTE. 
 
 
Le tre compagnie aeree appartenenti a questo segmento di mercato sono: Emirates, Qatar 
Airways e Etihad Airways. 
Le recensioni totali riferite a Emirates dopo la fase di preprocessing sono 1800 (circa 8,8% 
del recensioni rimaste), quelle appartenenti a Qatar Airways sono 1550 (circa 7,6% delle 
recensioni rimaste)  e quelle che si riferiscono a Etihad Airways sono 600 (circa 3% delle 
recensioni rimaste). In totale queste tre compagnie aeree sono associate a 3950 recensioni 
(circa il 19,4%) delle recensioni totali dopo la fase di preprocessing.  
La tabella 12 mostra che il topic con la percentuale di prevalenza media maggiore è il topic 
23 (Intrattenimento) ed è prevalente in 1338 recensioni (circa il 33,87% delle recensioni del 
campione Medio Oriente). Il topic 23 ha una deviazione standard dei valori di θ pari a 
13,84% e una varianza pari a 1,91%.  
Seguono il topic 23, il topic 12 (Qualità servizi (2)) e il topic 21 (Competenze personale (2)) 
rispettivamente con θmedio = 12,33% e θmedio = 9,77%. Il topic 12 è prevalente in 682 
recensioni (circa il 17,26%) e il topic 21 è prevalente in 398 recensioni. 
La tabella 12 mostra che il topic con il θmedio più basso è il topic 18 (Bagaglio) con 
θmedio=0,79%, dev. standard pari a 2,21%, varianza pari a 0,04% e prevalente in appena 20 
recensioni (circa 0,50%). 
Il topic meno prevalente della categoria Medio Oriente è il topic 25 (Problemi riscontrati con 
la compagnia aerea), prevalente in una sola recensione. 
I dati della tabella sottostante confermano che in questo segmento di mercato per le tre 
compagnie considerate i principali argomenti trattati sono i servizi di intrattenimento durante 
il volo (es. musica, film, aperitivi, riviste, ecc.) , la qualità dei servizi forniti e le competenze 
e la cordialità del personale. 
Gli argomenti che non vengono trattati o discussi in minima parte dai clienti quando 
rilasciano una recensione su una di queste tre compagnie sono: problemi riscontrati con la 
compagnia, il rapporto qualità/prezzo, anticipo / ritardo del volo, cancellazione volo, snack 
e bevande, ecc. 
 
 
Tabella 12. Risultati di prevalenza media, dev. standard, varianza, numero di recensioni  
                   sul totale in cui il topic i-esimo è prevalente, percentuale sul totale per le     
                   recensioni dell’area Medio Oriente. 
                  
 Topic 1 Topic 2 Topic 3 Topic 4 Topic 5 
Prevalenza 
media del topic 
i-esimo sul 
totale delle 
recensioni 
(3950) 

1,15% 5,01% 2,10% 2,96% 3,13% 

Deviazione 
standard 

2,46% 6,31% 4,16% 
 

4,93% 4,37% 

Varianza 0,06% 0,39% 0,17% 0,24% 0,19% 
Numero di 
recensioni sul 
totale in cui il 
topic i-esimo è 
prevalente 

16 161 51 80 70 
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Percentuale sul 
totale delle 
recensioni 
(3950) 

0,40% 4,07% 1,29% 2,02% 1,77% 

 Topic 6 Topic 7 Topic 8 Topic 9 Topic 10 
Prevalenza 
media del topic 
i-esimo sul 
totale delle 
recensioni(3950) 

7,27% 2% 4,57% 1,60% 1,43% 

Deviazione 
standard 

5,67% 5,41% 4,76% 2,72% 2,80% 

Varianza 0,32% 0,29% 0,22% 0,07% 0,07% 
Numero di 
recensioni sul 
totale in cui il 
topic i-esimo è 
prevalente 

159 86 89 27 24 

Percentuale sul 
totale delle 
recensioni(3950) 

4,02% 2,17% 2,25% 0,68% 0,60% 

 Topic 11 Topic 12 Topic 13 Topic 14 Topic 15 
Prevalenza 
media del topic 
i-esimo sul 
totale delle 
recensioni(3950) 

5,80% 12,33% 1,81% 4,61% 1,58% 

Deviazione 
standard 

7,18% 10,68% 3,01% 5,98% 4,15% 

Varianza 0,51% 1,14% 0,09% 0,35% 0,17% 
Numero di 
recensioni sul 
totale in cui il 
topic i-esimo è 
prevalente 

227 682 29 150 58 

Percentuale sul 
totale delle 
recensioni 
(3950) 

5,74% 17,26% 0,73% 3,79% 1,46% 

 Topic 16 Topic 17 Topic 18 Topic 19 Topic 20 
Prevalenza 
media del topic 
i-esimo sul 
totale delle 
recensioni(3950) 

2,03% 4,41% 0,79% 0,91% 2,44% 

Deviazione 
standard 

3,69% 4,99% 2,21% 1,73% 5% 

Varianza 0,13% 0,24% 0,04% 0,03% 0,25% 
Numero di 
recensioni sul 
totale in cui il 

54 92 20 10 86 
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topic i-esimo è 
prevalente 
Percentuale sul 
totale delle 
recensioni 
(3950) 

1,36% 2,32% 0,50% 0,25% 2,17% 

 Topic 21 Topic 22 Topic 23 Topic 24 Topic 25 
Prevalenza 
media del topic 
i-esimo sul 
totale delle 
recensioni(3950) 

9,77% 1,68% 17,93% 1,25% 1,3% 

Deviazione 
standard 

8,20% 2,10% 13,84% 2,64% 0,55% 

Varianza 0,67% 0,04% 1,91% 0,06% 0,00306% 
Numero di 
recensioni sul 
totale in cui il 
topic i-esimo è 
prevalente 

398 14 1338 28 1 

Percentuale sul 
totale delle 
recensioni 
(3950) 

10,07% 0,35% 33,87% 0,70% 0,02% 

 
 
 
Dopo aver effettuato tale analisi si è costruito un istogramma che rappresentasse la media 
percentuale di prevalenza per ogni topic considerando solo le recensioni per cui il topic     i-
esimo è prevalente (figura 24). 
Tutti i valori di media percentuale di prevalenza sono compresi nell’intervallo [13,25% , 
33,27%]. Il topic che possiede la media percentuale di prevalenza più elevata è il topic 23 
(Intrattenimento) con θmedio= 33,27% che indica che tale topic non solo è quello con la 
prevalenza media più elevata sul totale delle recensioni del segmento di mercato Medio 
Oriente, ma ha anche il valore di prevalenza media più elevato considerando solo le 
recensioni in cui il topic 23 è prevalente (1338). 
Il topic con la prevalenza media più bassa rispetto al numero di recensioni in cui è prevalente 
è il topic 25 (Problemi riscontrati con la compagnia aerea) con un θmedio= 13,25%, e questo 
è dovuto al fatto che il topic 25 risulta essere prevalente solo in una recensione sui 3950 
documenti con il valore 13,25 che diviso per 1 restituisce il medesimo risultato. 
Il topic 7 (Cancellazione volo) che è prevalente in 86 recensioni ha un θmedio= 31,08%, di 
poco inferiore a quella del topic 23.  
Questo dato mostra che nonostante il topic 7 non sia tra i più discussi sul totale delle 
recensioni (prevalente in 86 recensioni) e abbia un θmedio basso (2 %) ha dei valori di 
prevalenza elevati all’interno delle 86 recensioni in cui è prevalente e di conseguenza un 
θmedio su quelle 86 recensioni molto elevato rispetto agli altri topic. 
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Figura 24. Grafico media percentuale di prevalenza – Medio Oriente. 
 
 
 
 
 
 
3.2.2. RISULTATI EUROPA 
 
 
 
Le compagnie aeree appartenenti a questa sezione sono: Lufthansa , Alitalia, Air France, 
British Airways e Iberia. Il totale delle recensioni di questa sezione è 9498. 
Le recensioni che si riferiscono a Lufthansa dopo la fase di preprocessing sono 2500 (circa 
il 26,32%), quelle su Alitalia sono 2998 (circa il 31,56%), quelle su Air France sono 1400 
(circa il 14,73%), quelle su British Airways sono 1600 (circa il 16,84%) e quelle su Iberia 
sono 1000 (circa il 10,52). 
La Tabella 13 mostra che il topic con la prevalenza media più elevata sul campione di 
recensioni considerate è il topic 21 (Competenze personale (2)) con θmedio=11,36%, 
deviazione standard pari a 10,94% , varianza 1,20% e prevalente 1774 recensioni (circa il 
18,68% delle recensioni del campione). 
Seguono il topic 23 (Intrattenimento) con θmedio=6,60% e prevalente in 794 recensioni e il 
topic 6 (Comodità viaggio) con θmedio=5,89% e prevalente in 362 recensioni. 
Il topic meno discusso è il topic 25 (Problemi riscontrati con la compagnia aerea) con 
θmedio=1,66% e prevalente in appena 4 recensioni. Tra i topic con la prevalenza più bassa e 
prevalenti in poche recensioni del campione vi sono il topic 3 (Famiglia) con θmedio=1,84% e 
prevalente in 108 recensioni e il topic 9 (Snack & bevande) con θmedio=2,09 % e prevalente 
in 101 recensioni. 
In questo campione si può notare che gli argomenti più discussi e prevalenti sono 
l’intrattenimento, le competenze del personale e la comodità del viaggio mentre gli 
argomenti meno discussi all’interno delle recensioni sono la presenza di famiglie a bordo e 
commenti da parte di clienti con una famiglia, problemi riscontrati con la compagnia aerea 
e il consumo di snack e bevande a bordo durante il volo. 
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Tabella 13. Risultati di prevalenza media, dev. standard, varianza, numero di recensioni  
                   sul totale in cui il topic i-esimo è prevalente, percentuale sul totale per le     
                   recensioni dell’area Europa. 
 
 Topic 1 Topic 2 Topic 3 Topic 4 Topic 5 
Prevalenza 
media del topic 
i-esimo sul 
totale delle 
recensioni 
(9498) 2,35% 4,87% 1,84% 4,63% 4,01% 
Deviazione 
standard 4,50% 6,26% 3,53% 6,97% 5,75% 
Varianza 0,20% 0,39% 0,12% 0,49% 0,33% 
Numero di 
recensioni sul 
totale in cui il 
topic i-esimo è 
prevalente 155 485 108 527 334 
Percentuale sul 
totale delle 
recensioni 
(9498) 1,63% 5,11% 1,14% 5,55% 3,52% 
 Topic 6 Topic 7 Topic 8 Topic 9 Topic 10 
Prevalenza 
media del topic 
i-esimo sul 
totale delle 
recensioni(9498) 5,89% 4,90% 3,79% 2,09% 2,98% 
Deviazione 
standard 5,26% 9,57% 4,70% 3,64% 5,51% 
Varianza 0,28% 0,91% 0,22% 0,13% 0,30% 
Numero di 
recensioni sul 
totale in cui il 
topic i-esimo è 
prevalente 362 645 251 101 224 
Percentuale sul 
totale delle 
recensioni(9498) 2,36% 2,36% 2,36% 2,36% 2,36% 
 Topic 11 Topic 12 Topic 13 Topic 14 Topic 15 
Prevalenza 
media del topic 
i-esimo sul 
totale delle 
recensioni(9498) 2,44% 5,26% 2,79% 4,57% 3,54% 
Deviazione 
standard 4,05% 6,04% 4,21% 6,66% 7,16% 
Varianza 0,16% 0,36% 0,18% 0,44% 0,51% 
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Numero di 
recensioni sul 
totale in cui il 
topic i-esimo è 
prevalente 169 397 192 435 373 
Percentuale sul 
totale delle 
recensioni 
(9498) 1,78% 4,18% 2,02% 4,58% 3,93% 
 Topic 16 Topic 17 Topic 18 Topic 19 Topic 20 
Prevalenza 
media del topic 
i-esimo sul 
totale delle 
recensioni(9498) 2,97% 4,50% 2,55% 2,68% 3,59% 
Deviazione 
standard 5,09% 5,97% 5,44% 5,00% 6,99% 
Varianza 0,26% 0,36% 0,30% 0,25% 0,49% 
Numero di 
recensioni sul 
totale in cui il 
topic i-esimo è 
prevalente 235 381 244 292 353 
Percentuale sul 
totale delle 
recensioni 
(9498) 2,47% 4,01% 2,57% 3,07% 3,72% 
 Topic 21 Topic 22 Topic 23 Topic 24 Topic 25 
Prevalenza 
media del topic 
i-esimo sul 
totale delle 
recensioni(9498) 11,36% 5,25% 6,60% 2,90% 1,66% 
Deviazione 
standard 10,94% 6,49% 8,26% 5,22% 0,89% 
Varianza 1,20% 0,42% 0,68% 0,27% 0,01% 
Numero di 
recensioni sul 
totale in cui il 
topic i-esimo è 
prevalente 1774 427 794 236 4 
Percentuale sul 
totale delle 
recensioni 
(9498) 18,68% 4,50% 8,36% 2,48% 0,04% 

 
 
 
Successivamente si è costruito un istogramma che rappresentasse la media percentuale di 
prevalenza per ogni topic considerando solo le recensioni per cui il topic     i-esimo è 
prevalente (Figura 25). 
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Tutti i valori di media percentuale di prevalenza sono compresi nell’intervallo [23,40% , 
34,55%]. Il topic che possiede la media percentuale di prevalenza più elevata è il topic 7 
(Cancellazione volo) con θmedio= 34,55%. Il topic con la prevalenza media più bassa rispetto 
al numero di recensioni in cui è prevalente è il topic 6 (Comodità viaggio) con un θmedio= 
23,40%.  Il topic 25 (Problemi riscontrati con la compagnia aerea) che nelle precedenti 
analisi presentava il valore di θmedio più basso o tra i più bassi rispetto al numero di recensioni 
in cui è prevalente in questa analisi ha un θmedio tra i più elevati e nonostante sia prevalente 
solo in 4 recensioni, questo indica che i valori di massimo nelle 4 recensioni sono elevati e 
significa che in queste 4 recensioni il topic 25 è prevalente e il più discusso. 
 
 
 

 
Figura 25. Grafico media percentuale di prevalenza – Europa. 
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3.2.3. RISULTATI EUROPA – LOW COST. 
 
 
A questa categoria appartengono due compagnie aeree del dataset di riferimento: Ryanair 
(2999 recensioni dopo la fase di preprocessing) e Easyjet (3999 recensioni dopo la fase di 
preprocessing). Il totale delle recensioni del campione Europa low-cost è 6998. 
La tabella 14 mostra che il topic con la prevalenza media sul totale delle recensioni più 
elevata è il topic 18 (Bagaglio) con θmedio= 11,21%, deviazione standard pari a 13,81 e 
varianza pari a 1,91%; il topic 18 è il più discusso in 1239 recensioni (circa il 17,71% del 
totale delle recensioni del campione Europa – Low Cost). 
Seguono il topic 18 il topic 21 (Competenze personale (2)) con θmedio=10,02% e il più 
discusso in 1034 recensioni (circa il 14,78% del recensioni del campione) e il topic 22 
(Anticipo / Ritardo volo) con θmedio=  9,40% e il più discusso in 784 recensioni (circa l’11,20% 
del totale delle recensioni del campione. 
I topic meno discussi sono rappresentati dal topic 4 (Pasti a bordo) con θmedio= 1,13 % e 
prevalente in 27 recensioni (circa lo 0,39% delle recensioni), il topic 5 (Coincidenza volo) 
con θmedio=1,07 % e il più discusso in 24 recensioni ( circa lo 0,34% delle recensioni) e il 
topic meno discusso è il topic 23 (Intrattenimento) con θmedio=0,54% e prevalente in una sola 
recensione (circa 0,01% delle recensioni). 
Questa analisi mostra che nel segmento di mercato low cost gli argomenti più discussi e 
dove viene posta la maggior parte dell’attenzione del cliente nel momento in cui esso rilascia 
una recensione sono sui bagagli, principalmente sul bagaglio a mano e sul costo aggiuntivo 
per poter mettere un bagaglio nella stiva, sulle competenze del personale a bordo e 
sull’eventuale anticipo / ritardo del volo.  
I topic che vengono meno discussi dai clienti che volano con voli low cost sono il consumo 
di pasti a bordo, la coincidenza con un volo da prendere dopo aver fatto scalo in un 
aeroporto e l’argomento meno discusso dalla clientela è l’intrattenimento a bordo e la 
presenza e l’utilizzo di extra a bordo. 
 
 
 
Tabella 14. Risultati di prevalenza media, dev. standard, varianza, numero di recensioni  
                   sul totale in cui il topic i-esimo è prevalente, percentuale sul totale per le     
                   recensioni dell’area Europa Low Cost. 
 
 Topic 1 Topic 2 Topic 3 Topic 4 Topic 5 
Prevalenza 
media del topic 
i-esimo sul 
totale delle 
recensioni 
(6998) 4,49% 1,62% 2,15% 1,13% 1,07% 
Deviazione 
standard 6,97% 2,49% 3,72% 2,19% 1,90% 
Varianza 0,49% 0,06% 0,14% 0,05% 0,04% 
Numero di 
recensioni sul 
totale in cui il 
topic i-esimo è 
prevalente 279 30 86 27 24 
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Percentuale sul 
totale delle 
recensioni 
(6998) 3,99% 0,43% 1,23% 0,39% 0,34% 
 Topic 6 Topic 7 Topic 8 Topic 9 Topic 10 
Prevalenza 
media del topic 
i-esimo sul 
totale delle 
recensioni(6998) 4,89% 5,29% 2,70% 2,03% 5,23% 
Deviazione 
standard 4,68% 10,06% 3,50% 3,36% 8,12% 
Varianza 0,22% 1,01% 0,12% 0,11% 0,66% 
Numero di 
recensioni sul 
totale in cui il 
topic i-esimo è 
prevalente 162 422 73 56 366 
Percentuale sul 
totale delle 
recensioni(6998) 2,31% 6,03% 1,04% 0,80% 5,23% 
 Topic 11 Topic 12 Topic 13 Topic 14 Topic 15 
Prevalenza 
media del topic 
i-esimo sul 
totale delle 
recensioni(6998) 1,24% 1,27% 5,60% 2,28% 5,36% 
Deviazione 
standard 2,38% 1,79% 7,15% 3,65% 8,68% 
Varianza 0,06% 0,03% 0,51% 0,13% 0,75% 
Numero di 
recensioni sul 
totale in cui il 
topic i-esimo è 
prevalente 31 10 372 85 365 
Percentuale sul 
totale delle 
recensioni 
(6998) 0,44% 0,14% 5,32% 1,21% 5,22% 
 Topic 16 Topic 17 Topic 18 Topic 19 Topic 20 
Prevalenza 
media del topic 
i-esimo sul 
totale delle 
recensioni(6998) 1,56% 3,17% 11,21% 8,63% 3,37% 
Deviazione 
standard 3,29% 4,88% 13,81% 10,43% 6,47% 
Varianza 0,11% 0,24% 1,91% 1,09% 0,42% 
Numero di 
recensioni sul 
totale in cui il 52 158 1239 894 185 
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topic i-esimo è 
prevalente 
Percentuale sul 
totale delle 
recensioni 
(6998) 0,74% 2,26% 17,71% 12,78% 2,64% 
 Topic 21 Topic 22 Topic 23 Topic 24 Topic 25 
Prevalenza 
media del topic 
i-esimo sul 
totale delle 
recensioni(6998) 10,02% 9,40% 0,54% 4,31% 1,42% 
Deviazione 
standard 11,08% 9,40% 0,65% 7,04% 0,62% 
Varianza 1,23% 0,88% 0,004% 0,50% 0,004% 
Numero di 
recensioni sul 
totale in cui il 
topic i-esimo è 
prevalente 1034 784 1 262 1 
Percentuale sul 
totale delle 
recensioni 
(6998) 14,78% 11,20% 0,01% 3,74% 0,01% 

 
 
In seguito è stato possibile creare un istogramma che rappresentasse la media percentuale 
di prevalenza per ogni topic considerando solo le recensioni per cui il topic     i-esimo è 
prevalente (Figura 26). 
Tutti i valori del grafico sono compresi nell’intervallo [19,51% , 38,86%].  
Il topic con θmedio più elevato è il topic 7 (Cancellazione volo) che ha un θmedio= 38,86 % 
seguito dal topic 18 (Bagaglio) con θmedio= 35,88% e dal topic 15 (Chech-in) con       θmedio=  
34,64%.  
Questi sono i topic con la prevalenza media più elevata sul totale delle recensioni in cui 
sono prevalenti.  
I topic con la percentuale di prevalenza media inferiore considerando le recensioni per cui 
il topc i-esimo è prevalente sono il topic 12 (Qualità dei servizi (2)) con θmedio= 20,01% e il 
topic 23 (Intrattenimento) con θmedio=19,51%. 
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Figura 26. Grafico media percentuale di prevalenza – Europa Low Cost. 
 
 
 
 
 
 
 
3.2.4. ANALOGIE E DIFFERENZE TRA IL MODELLO RYANAIR E IL MODELLO 
EASYJET 
 
 
Il modello Easyjet è una valida alternativa alla potente rivale Ryanair. La sua impostazione 
strategica presenta delle peculiarità che in parte la discostano dal rigido schema delle low 
cost airlines, manifestando una particolare interpretazione del modello che mantiene ad ogni 
modo i principi fondamentali. 
Una prima fondamentale differenza fra i due modelli deriva dalla diversità di scelte per 
quanto riguarda il network aeroportuale. Entrambe fanno capo alla rete point to point, scelta 
classica delle compagnie low cost, ma Ryanair aggiunge sempre nuove rotte, mentre 
Easyjet punta al rafforzamento delle rotte esistenti con l’aggiunta di nuove collegamenti fra 
i vari aeroporti già appartenenti al network.  
La strategia di sviluppo della rete di Easyjet è costituita da due punti fondamentali: il primo 
è l’aggiunta di nuovi collegamenti tra gli aeroporti operativi, il secondo è l’incremento della 
frequenza dei voli sulle rotte più importati e profittevoli. Questo modo di operare è diverso 
dalla strategia di Ryanair, la quale concentra la propria attenzione sulla rapida crescita del 
numero di aeroporti serviti, al fine di sfruttare le opportunità che le si presentano davanti e 
per garantire alla clientela un insieme di rotte sempre più variegato e che comincia ad 
espandersi sempre più anche all’esterno dei confini europei. 
Ma la caratteristica che più contraddistingue la diversità della filosofia low cost è 
sicuramente data dall’utilizzo di scali di primaria importanza, con i conseguenti maggiori 
costi che ne derivano. EasyJet si presenta sul mercato come una compagnia il cui target di 
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clientela non viene circoscritto al solo segmento dei viaggi di piacere; l’idea era quella di 
poter beneficiare della crescente attenzione ai costi di quelle aziende che hanno bisogno di 
utilizzare il servizio di trasporto aereo per i propri dipendenti. Proprio per venire incontro a 
queste esigenze, Easyjet ha scelto di volare su aeroporti principali (come Amsterdam, 
Parigi, Ginevra, Milano, Barcellona), posti ad una maggiore vicinanza dal centro cittadino. 
Il trattamento che viene riservato ai passeggeri business di Easyjet rimane uguale a quello 
di tutti gli altri e fedele alla filosofia low cost: pasti a bordo a pagamento, spazi più ristretti, 
nessuna distinzione fra classi e nessuna discriminazione tariffaria. I prezzi in media sono 
leggermente più elevati rispetto a Ryanair a causa della maggiore consistenza dei costi 
aeroportuali, questo comunque non influenza le aspettative dei passeggeri business, 
disposti a pagare qualcosa in più per volare verso aeroporti più centrali.  
Anche la strategia tariffaria rappresenta una differenza tra i due modelli. In Easyjet vi è un 
diverso orientamento nella massimizzazione del profitto dalle attività di volo. Ryanair 
mantiene un margine di profitto unitario più basso al fine di continuare ad accrescere il 
numero di passeggeri, variabile fondamentale per la sua struttura operativa e per mantenere 
i vantaggi delle economie di scala. Easyjet, al contrario, punta a dei margini più elevati 
cercando di massimizzare il guadagno per passeggero trasportato. Si tratta di un 
atteggiamento differente che però non intacca la strategia delle tariffe, semplice e flessibile 
come quella implementata da Ryanair.  
Nonostante queste differenze, entrambe, hanno ottenuto successi e profitti che hanno 
costretto le più grandi compagnie aeree del mondo a modificare la propria filosofia, ma che 
in ogni caso non sono più in grado di competere con questi players nel segmento low cost.  
 
 
 
 
3.2.5. RYANAIR VS EASYJET 
 
 
E’ stata compiuta un’analisi su Ryanair e Easyjet considerandole separatamente per poter 
stabilire tramite la text mining analysis analogie e differenze tra il modello Ryanair e il 
modello Easyjet. 
La prima compagnia analizzata è stata Ryanair. La tabella 15 mostra che il topic con la 
prevalenza media più elevata sul totale delle recensioni è il topic 19 (Rapporto qualità / 
prezzo (2)) con un θmedio= 11,07%, deviazione standard pari a 11,84% e varianza pari a 
1,40%. Il topic 19 è il più discusso in 551 recensioni (circa il 18,37 % delle recensioni di 
Ryanair). 
Gli altri topic con θmedio più elevato e più discussi all’interno delle recensioni sono il topic 18 
(Bagaglio) e il topic 22 (Anticipo / Ritardo volo) rispettivamente con θmedio=  9,39% e θmedio= 
9,11% e i più discussi rispettivamente in 407 (circa il 13,57%) e in 345 (circa l’11,50%) delle 
recensioni di Ryanair. 
I tre topic con la prevalenza media più bassa sono il topic 11 (Manutenzione e pulizia) con 
θmedio= 1,01% , il topic 12 (Qualità servizi (2)) con θmedio= 0,76% e il topic con la prevalenza 
media inferiore è il topic 23 (Intrattenimento) con θmedio=0,47%. 
Il topic 23 (Intrattenimento) e il topic 25 (Problemi riscontrati con la compagnia aerea) sono 
i due topic che non sono prevalenti in nessuna recensione. 
Gli argomenti più discussi rilasciati da clienti che hanno volato con Ryanair sono il rapporto 
qualità / prezzo, la possibilità di mettere uno o più bagagli nella stiva e il costo che si paga 
per questo servizio, il bagaglio a mano e la puntualità di partenze e arrivi dei voli. 
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Tabella 15. Risultati di prevalenza media, dev. standard, varianza, numero di recensioni  
                   sul totale in cui il topic i-esimo è prevalente, percentuale sul totale per le     
                   recensioni Ryanair. 
 
 Topic 1 Topic 2 Topic 3 Topic 4 Topic 5 
Prevalenza 
media del topic 
i-esimo sul 
totale delle 
recensioni 
(2999) 6,86% 1,41% 2,19% 1,47% 1,16% 
Deviazione 
standard 8,89% 2,35% 3,59% 2,67% 2,14% 
Varianza 0,79% 0,06% 0,13% 0,07% 0,05% 
Numero di 
recensioni sul 
totale in cui il 
topic i-esimo è 
prevalente 227 12 35 20 12 
Percentuale sul 
totale delle 
recensioni 
(2999) 7,57% 0,40% 1,17% 0,67% 0,40% 
 Topic 6 Topic 7 Topic 8 Topic 9 Topic 10 
Prevalenza 
media del topic 
i-esimo sul 
totale delle 
recensioni(2999) 4,33% 5,00% 2,44% 2,17% 5,40% 
Deviazione 
standard 4,19% 9,34% 3,18% 3,41% 8,54% 
Varianza 0,18% 0,87% 0,10% 0,12% 0,73% 
Numero di 
recensioni sul 
totale in cui il 
topic i-esimo è 
prevalente 57 153 22 22 170 
Percentuale sul 
totale delle 
recensioni(2999) 1,90% 5,10% 0,73% 0,73% 5,67% 
 Topic 11 Topic 12 Topic 13 Topic 14 Topic 15 
Prevalenza 
media del topic 
i-esimo sul 
totale delle 
recensioni(2999) 1,01% 0,76% 6,66% 1,86% 5,62% 
Deviazione 
standard 1,85% 1,11% 7,95% 3,05% 8,83% 
Varianza 0,03% 0,01% 0,63% 0,09% 0,78% 
Numero di 
recensioni sul 9 2 205 26 168 
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totale in cui il 
topic i-esimo è 
prevalente 
Percentuale sul 
totale delle 
recensioni 
(2999) 0,30% 0,07% 6,84% 0,87% 5,60% 
 Topic 16 Topic 17 Topic 18 Topic 19 Topic 20 
Prevalenza 
media del topic 
i-esimo sul 
totale delle 
recensioni(2999) 1,63% 3,19% 9,39% 11,07% 3,93% 
Deviazione 
standard 3,18% 4,98% 10,96% 11,84% 7,44% 
Varianza 0,10% 0,25% 1,20% 1,40% 0,55% 
Numero di 
recensioni sul 
totale in cui il 
topic i-esimo è 
prevalente 20 68 407 551 106 
Percentuale sul 
totale delle 
recensioni 
(2999) 0,67% 2,27% 13,57% 18,37% 3,53% 
 Topic 21 Topic 22 Topic 23 Topic 24 Topic 25 
Prevalenza 
media del topic 
i-esimo sul 
totale delle 
recensioni(2999) 6,74% 9,11% 0,47% 4,74% 1,40% 
Deviazione 
standard 8,07% 9,70% 0,51% 7,29% 0,53% 
Varianza 0,65% 0,94% 0,00% 0,53% 0,00% 
Numero di 
recensioni sul 
totale in cui il 
topic i-esimo è 
prevalente 222 345 0 140 0 
Percentuale sul 
totale delle 
recensioni 
(2999) 7,40% 11,50% 0,00% 4,67% 0,00% 

 
In seguito è stato possibile fare un grafico che rappresentasse la media percentuale di 
prevalenza per ogni topic considerando solo le recensioni per cui il topic i-esimo è 
prevalente (Figura 27). 
Si è notato che tutti i valori dell’istogramma sono compresi nell’intervallo [0% , 38,95%]. 
Il topic 23 e il topic 25 hanno valore zero perché, come sottolineato in precedenza, non sono 
i più discussi in alcuna recensione. 
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Il topic con il θmedio più elevato è il topic 7 (Cancellazione volo) con θmedio= 38,95% seguito 
dal topic 20 (Prenotazione volo on-line) e dal topic 15 (Check-in) rispettivamente con θmedio= 
34,68% e θmedio= 34,59%.  
 

 
Figura 27. Grafico media percentuale di prevalenza – Ryanair. 
 
 
 
Successivamente sono state analizzate le 3999 recensioni riferite a Easyjet. 
Nella tabella 16 si può notare che nelle recensioni rilasciate dai clienti Easyjet l’argomento 
con la prevalenza media più elevata è il topic 18 (Bagaglio) con θmedio= 12,58% e il più 
discusso in 832 recensioni (circa il 20,81% del campione Easyjet). 
Gli altri argomenti con θmedio più elevato e più discussi dai clienti di Easyjet sono il topic 21 
(Competenze personale (2) e il topic 22 (Anticipo / ritardo volo) rispettivamente con θmedio= 
12,49% e θmedio= 9,63%. Il topic 21 è il più discusso in 812 recensioni (circa il 20,31% del 
campione) mentre il topic 22 è il più discusso dai clienti in 439 recensioni (circa il 10,98% 
del campione). 
Gli argomenti meno discussi dai clienti Easyjet sono il topic 5 (Coincidenza volo) con  θmedio= 
1% e il più discusso in 12 recensioni (circa lo 0,30% del campione Easyjet) e il topic 4 (Pasti 
a bordo) con θmedio= 0,88% e prevalente in 7 recensioni (circa lo 0,18%). 
L’argomento con θmedio inferiore e il meno prevalente è il topic 23 (Intrattenimento) con 
θmedio= 0,59% e il più discusso in 1 recensione (circa lo 0,03 %). 
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Tabella 16. Risultati di prevalenza media, dev. standard, varianza, numero di recensioni  
                   sul totale in cui il topic i-esimo è prevalente, percentuale sul totale per le     
                   recensioni Easyjet. 
 
 Topic 1 Topic 2 Topic 3 Topic 4 Topic 5 
Prevalenza 
media del topic 
i-esimo sul 
totale delle 
recensioni 
(3999) 2,72% 1,77% 2,13% 0,88% 1,00% 
Deviazione 
standard 4,29% 2,57% 3,82% 1,69% 1,70% 
Varianza 0,18% 0,07% 0,15% 0,03% 0,03% 
Numero di 
recensioni sul 
totale in cui il 
topic i-esimo è 
prevalente 52 18 51 7 12 
Percentuale sul 
totale delle 
recensioni 
(3999) 1,30% 0,45% 1,28% 0,18% 0,30% 
 Topic 6 Topic 7 Topic 8 Topic 9 Topic 10 
Prevalenza 
media del topic 
i-esimo sul 
totale delle 
recensioni(3999) 5,31% 5,50% 2,90% 1,93% 5,09% 
Deviazione 
standard 4,98% 10,56% 3,71% 3,32% 7,79% 
Varianza 0,25% 1,12% 0,14% 0,11% 0,61% 
Numero di 
recensioni sul 
totale in cui il 
topic i-esimo è 
prevalente 105 269 51 34 196 
Percentuale sul 
totale delle 
recensioni(3999) 2,63% 6,73% 1,28% 0,85% 4,90% 
 Topic 11 Topic 12 Topic 13 Topic 14 Topic 15 
Prevalenza 
media del topic 
i-esimo sul 
totale delle 
recensioni(3999) 1,42% 1,66% 4,81% 2,59% 5,17% 
Deviazione 
standard 2,70% 2,09% 6,37% 4,01% 8,56% 
Varianza 0,07% 0,04% 0,41% 0,16% 0,73% 
Numero di 
recensioni sul 22 8 167 59 197 
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totale in cui il 
topic i-esimo è 
prevalente 
Percentuale sul 
totale delle 
recensioni 
(3999) 0,55% 0,20% 4,18% 1,48% 4,93% 
 Topic 16 Topic 17 Topic 18 Topic 19 Topic 20 
Prevalenza 
media del topic 
i-esimo sul 
totale delle 
recensioni(3999) 1,51% 3,16% 12,58% 6,81% 2,95% 
Deviazione 
standard 3,37% 4,81% 15,47% 8,80% 5,59% 
Varianza 0,11% 0,23% 2,39% 0,77% 0,31% 
Numero di 
recensioni sul 
totale in cui il 
topic i-esimo è 
prevalente 32 90 832 343 79 
Percentuale sul 
totale delle 
recensioni 
(3999) 0,80% 2,25% 20,81% 8,58% 1,98% 
 Topic 21 Topic 22 Topic 23 Topic 24 Topic 25 
Prevalenza 
media del topic 
i-esimo sul 
totale delle 
recensioni(3999) 12,49% 9,63% 0,59% 3,98% 1,44% 
Deviazione 
standard 12,32% 9,16% 0,73% 6,83% 0,68% 
Varianza 1,52% 0,84% 0,01% 0,47% 0,00% 
Numero di 
recensioni sul 
totale in cui il 
topic i-esimo è 
prevalente 812 439 1 122 1 
Percentuale sul 
totale delle 
recensioni 
(3999) 20,31% 10,98% 0,03% 3,05% 0,03% 

 
 
In seguito è stato possibile creare un grafico che rappresentasse la media percentuale di 
prevalenza per ogni topic considerando solo le recensioni per cui il topic i-esimo è 
prevalente (Figura 28). 
Si è notato che tutti i valori dell’istogramma sono compresi nell’intervallo [19,51% , 38,81%]. 
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Il topic con il θmedio più elevato è il topic 7 (Cancellazione volo) con θmedio=38,81% seguito 
dal topic 18 (Bagaglio) e dal topic 15 (Check-in) rispettivamente con θmedio= 37,98% e θmedio= 
34,69%.  
I topic con θmedio più basso considerando le recensioni in cui sono prevalenti sono il topic 5 
(Coincidenza volo) con θmedio= 22,50%, il topic 12 (Qualità servizi (2)) con θmedio= 20,72% e 
il topic 23 (Intrattenimento) con θmedio= 19,51%. 
 
 
 
 

 
Figura 28. Grafico media percentuale di prevalenza – Easyjet. 
 
 
 
In conclusione, entrambe le compagnie operano nel segmento low-cost, e dalla Text Mining 
Analysis effettuata sulle due compagnie separatamente è emerso che per entrambe le 
compagnie due tra gli argomenti più discussi dai clienti sono il topic 18 (Bagaglio) e il topic 
22 (Anticipo / ritardo volo), i punti fondamentali su cui vertono la maggior parte delle 
recensioni dei clienti di queste due compagnie sono la possibilità di imbarcare un bagaglio 
e il costo che ne consegue, le dimensioni del bagaglio che è possibile portare a bordo 
dell’aereo, il peso del bagaglio a mano, le eventuali aggiunte di prezzo per un peso del 
bagaglio superiore e la puntualità dei voli. 
L’argomento che invece non viene trattato dai clienti che volano con compagnie low cost è 
il topic (23) l’intrattenimento a bordo. I clienti che volano con queste compagnie aeree le 
scelgono per il rapporto qualità / prezzo che viene mediamente discusso nelle recensioni e 
la possibilità di poter arrivare negli aeroporti principali e quindi non sono interessati  
all’intrattenimento a bordo (film, riviste, musica, ecc) o extra (snack, bevande, pasti, ecc.) 
che sono a pagamento e non rappresentano un punto di forza della strategia delle 
compagnie low cost mentre al contrario sono presenti e tra gli argomenti più discussi e alla 
base della strategia di altre compagnie aeree come i “super connectors” ( Etihad Airways, 
Qatar Airways e Emirates). 
 
 
 
 
 
 
 

28,31%

23,27%
26,79%

23,93%
22,50%

24,34%

38,81%

23,32%
25,05%

32,10%

24,92%

20,72%

27,38%
24,95%

34,69%

28,13%
25,11%

37,98%

29,59%
31,96%32,13%

29,35%

19,51%

33,84%

24,02%

0,00%
5,00%
10,00%
15,00%
20,00%
25,00%
30,00%
35,00%
40,00%
45,00%

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25

MEDIA PERCENTUALE DI PREVALENZA - EASYJET



 73 

3.3. CORRELAZIONI TRA I TOPIC. 
 
 
Terminata la fase di analisi e presentazione dei risultati è stato possibile osservare se vi è 
correlazione tra i topic o meno. 
E’ stata utilizzata la funzione topicCorr del pacchetto (libreria) STM in R ed è stato possibile 
determinare le correlazioni tra i vari topic se esse sono presenti e se vi è la correlazione tra 
due topic quanto essi sono correlati tra loro. 
La figura 29 mostra tutte le correlazioni che vi sono tra i vari topic. Utilizzando la funzione 
“topicCorr” in R è possibile sapere ciascun topic con quanti topic è correlato ed è 
rappresentato dal numero di linee uscenti da ciascun nodo (ogni nodo rappresenta un topic). 
 
 
 
 
 
 
 

 
     Figura 29. Grafico correlazioni tra i topic. 
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La funzione topicCorr permette di ottenere una matrice simmetrica 25 x 25 (tabella 17) che 
permette di sapere se un topic è correlato oppure no con un altro topic.  
All’interno di ogni casella vi è 1 o 0. Vi è un 1 se vi è correlazione tra i due topic altrimenti vi 
è uno 0. 
Sulla diagonale maggiore vi sono tutti 1 poiché ogni casella della diagonale maggiore indica 
la correlazione del topic i-esimo con se stesso. 
Il topic che ha il maggior numero di correlazioni con gli altri topic è il topic 25 (Problemi con 
la compagnia aerea) che è correlato con altri 12 topic. Il topic meno correlato con gli altri è 
il topic 5 (Coincidenza volo) che è correlato solo con altri 4 topic. 
 
 
Tabella 17. Matrice simmetrica 25 x 25 di correlazione tra i topic. 
 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
1
0 

1
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1
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1
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1
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1
5 

1
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1
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1
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1
9 

2
0 

2
1 

2
2 

2
3 

2
4 

2
5 

1 1 0 1 0 0 0 1 0 1 0 0 0 1 0 1 0 0 1 1 1 0 0 0 1 0 
2 0 1 0 1 0 1 0 1 0 0 1 1 0 1 0 1 1 0 0 0 0 0 1 0 1 
3 1 0 1 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 
4 0 1 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 1 1 1 
5 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 
6 0 1 1 0 0 1 0 1 0 0 1 1 0 1 0 0 1 0 0 0 1 0 1 0 1 
7 1 0 0 0 1 0 1 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 1 0 1 0 
8 0 1 0 0 0 1 0 1 0 0 1 1 1 1 0 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 
9 1 0 1 1 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 1 1 1 0 0 0 0 0 0 1 1 
1
0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 
1
1 0 1 0 0 0 1 0 1 0 0 1 1 0 1 0 0 1 0 0 0 1 0 1 0 0 
1
2 0 1 0 0 1 1 0 1 0 0 1 1 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 
1
3 1 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 1 0 0 1 0 0 1 
1
4 0 1 0 0 0 1 0 1 0 0 1 1 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 1 
1
5 1 0 1 0 0 0 1 0 1 1 0 0 0 0 1 0 0 1 0 1 0 1 0 1 0 
1
6 0 1 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 1 1 
1
7 0 1 0 1 0 1 0 1 1 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0 1 0 1 
1
8 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 1 1 0 0 1 0 1 0 
1
9 1 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 1 0 0 1 0 0 1 
2
0 1 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 1 0 0 0 1 0 
2
1 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 1 1 0 1 0 0 1 0 0 0 1 1 1 0 0 
2
2 0 0 0 0 1 0 1 0 0 1 0 0 1 0 1 0 0 1 1 0 1 1 0 0 0 
2
3 0 1 0 1 0 1 0 1 0 0 1 1 0 1 0 0 1 0 0 0 1 0 1 0 0 
2
4 1 0 0 1 0 0 1 0 1 1 0 0 0 0 1 1 0 1 0 1 0 0 0 1 0 
2
5 0 1 1 1 1 1 0 1 1 0 0 0 1 1 0 1 1 0 1 0 0 0 0 0 1 
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La funzione topicCorr inoltre fornisce un’ulteriore matrice simmetrica 25 x 25 (tabella 18) in 
cui all’interno di ciascuna casella della matrice vi è l’indice di correlazione positivo tra il topic 
i-esimo (con i= 1,…..,25) e il topic j-esimo (con j= 1,…..,25).  
Sulla diagonale maggiore vi sono tutti 1 poiché ogni casella della diagonale maggiore indica 
la correlazione del topic i-esimo con se stesso. 
 
 
 
Tabella 18. Matrice simmetrica 25 x 25 di correlazione positiva tra i topic. 
 

 
 
 
 
3.3.1. CLUSTERING. 
 
 
La funzione “topicCorr” permette di stabilire delle famiglie (cluster) di topic. Modificando 
all’interno della funzione “topicCorr” il method e ponendo method = “simple” e modificando 
il cutoff (soglia al di sotto della quale le correlazioni sono troncate a zero). 
Il cutoff viene impostato dall’analista ed è una soglia che tronca a zero tutti gli indici di 
correlazione positiva inferiore alla soglia impostata. 
Il cutoff impostato nell’analisi per ottenere delle famiglie di topic è cutoff = 0,15 e quindi la 
funzione topicCorr tronca a zero tutti i valori di correlazione positiva inferiori a 0,15 creando 
un grafico (figura 30) in cui sono presenti solo le correlazioni tra i topic che hanno un indice 
di correlazione positiva superiore a 0,15 e in questo modo si creano delle famiglie di topic a 
cui è possibile assegnare un nome in base agli argomenti trattati dai topic che fanno parte 
di ciascuna famiglia. 
La figura 30 mostra che, impostando il cutoff = 0,15 vi sono 4 famiglie di topic e 8 topic 
singoli. 
La famiglia “Prenotazione / cancellazione volo” è formata dai 6 topic 1, 7, 15, 18, 20, 24 che 
trattano tutti argomenti riguardanti la fase di prenotazione o cancellazione di un volo e per 
tale motivo sono correlati tra loro. 
La seconda famiglia di topic “Interazione con il cliente” è formata da 7 topic: 6, 8, 11, 12, 14, 
21,23. Questi topic sono accomunati tra loro dal fatto che tutti trattano la qualità dei servizi 
forniti a bordo dal personale ai clienti, il rapporto di empatia tra il cliente e il personale, 
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l’efficienza del personale nell’adempiere alle richieste dei clienti e la comodità del posto 
durante il viaggio. 
La terza famiglia “Rapporto qualità / prezzo” è formata dal topic 13 e dal topic 19, i quali 
trattano entrambi il rapporto qualità / prezzo e quindi sono fortemente correlati. 
L’ultima famiglia “Orario volo” ingloba i topic 10 e 22 che trattano entrambi l’orario dei voli, 
la puntualità di arrivi e partenze degli aerei, la fase di decollo, la fase di atterraggio, le 
comunicazioni fornite dal pilota dell’aereo riguardo all’ora di arrivo nell’aeroporto di 
destinazione, le condizioni della pista, ecc. 
Rimangono 8 topic spaiati che non sono collegati tra loro e non appartengono a nessuna 
famiglia che sono i topic 2, 3, 4, 5, 9, 16, 17 e 25. Questi topic trattano degli argomenti che 
con cutoff = 0,15 non sono collegati alle altre famiglie di topic e nemmeno tra loro. 
 

 
Figura 30. Clustering.  
 
 
Applicando la funzione “topicCorr”, oltre alla figura che mostra i vari cluster di topic, è 
possibile osservare due matrici simmetriche. 
La prima matrice (tabella 19) indica se vi è correlazione oppure no tra un topic e un altro 
secondo le specifiche method= “simple” e cutoff = 0,15 impostate nella funzione “topicCorr” 
e ciò è già osservabile nella figura precedente (figura 30), la prima matrice è una 
rappresentazione della figura 30 e all’interno di ciascuna casella della matrice vi è 1 se tra 
il topic i-esimo e il topic j-esimo vi è correlazione, 0 altrimenti. 
Sulla diagonale maggiore vi sono tutti 1 poiché ogni casella della diagonale maggiore indica 
la correlazione del topic i-esimo con se stesso. 
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Il topic con il maggior numero di correlazioni è il topic 12 appartenente al cluster “Interazione 
con il cliente” che è correlato con altri 5 topic all’interno del cluster. 
I topic meno correlati sono i topic spaiati, che non appartengono a nessuna famiglia e non 
hanno alcuna correlazione tra di loro o con i topic appartenenti ad una famiglia e l’unica 
correlazione che possiedono è quella con se stessi presente sulla diagonale maggiore. 
 
 
 
 
Tabella 19. Matrice simmetrica 25 x 25 di correlazione tra i topic che appartengono alla     
                   stessa famiglia. 
 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
1
0 

1
1 

1
2 

1
3 

1
4 

1
5 

1
6 

1
7 

1
8 

1
9 

2
0 

2
1 

2
2 

2
3 

2
4 

2
5 

1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 
2 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
3 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
4 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
5 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
6 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 
7 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 
8 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
9 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
1
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 
1
1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 
1
2 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 1 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 
1
3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 
1
4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
1
5 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0 
1
6 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
1
7 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 
1
8 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 
1
9 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 
2
0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 
2
1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 
2
2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 
2
3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 
2
4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 
2
5 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 
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La funzione “topicCorr” permette di ottenere una seconda matrice simmetrica 25 x 25 
(tabella 20) in cui all’interno di ciascuna casella della matrice vi è l’indice di correlazione 
positivo tra il topic i-esimo (con i=1,…..,25) e il topic j-esimo (con j=1,…..,25).  
Sulla diagonale maggiore vi sono tutti 1 poiché ogni casella della diagonale maggiore indica 
la correlazione del topic i-esimo con se stesso. 
 
 
 
 
Tabella 20. Matrice simmetrica 25 x 25 di correlazione positiva tra i topic che  
                   appartengono alla stessa famiglia. 
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CAPITOLO 4 
 
 
4.1. ANALISI TEMPORALE DEI TOPIC. 
 
 
L’analisi temporale di ciascun topic ha la funzione di mostrare all’analista in che periodi il 
topic è stato maggiormente discusso dagli users e in quali è stato meno discusso e se vi 
sono dei trend o stagionalità. 
Per effettuare quest’analisi per ciascun topic i-esimo sono state considerate tutte le 20446 
percentuali di prevalenza θ  del topic i-esimo all’interno delle recensioni corrispondenti e la 
data in cui è stato effettuato il volo dall’utente. 
Le date e le relative percentuali di prevalenza sono state raccolte in un file EXCEL e ordinate 
in base alla data da gennaio 2015 a marzo 2020.  
Per ciascun mese di ciascun anno si è fatta la media di tutte le percentuali di prevalenza 
ottenendo un θmedio relativo al mese corrispondente e in questo modo è stato possibile 
determinare per ciascun topic un grafico che mostra l’andamento del topic nel tempo da 
gennaio 2015 a marzo 2020. 
Sono state escluse dal campione utilizzato per effettuare l’analisi temporale  2146 
recensioni poiché non è stata inserita dall’utente che ha rilasciato la recensioni in rete la 
data del volo e quindi non potevano essere utilizzate per l’analisi e hanno la scritta “NULL” 
al posto della data.  
All’interno dell’analisi non sono presenti recensioni riferite a febbraio 2015 poiché non sono 
presenti nel dataset iniziale recensioni di voli compiuti a febbraio 2020. 
Inoltre le recensioni riferite a gennaio 2015 sono solamente due e quindi il valore della media 
può rappresentare un punto di massimo o di minimo perché la media è fatta solo su due 
valori ma essendo solo due le recensioni riferite a gennaio 2015 il valore della media non è 
molto rilevante ma è stato riportato comunque nei grafici. 
La figura 31 indica che nella prima colonna vi sono le date dei voli ordinate dalla più lontana 
alla più recente, nella seconda colonna le relative percentuali di prevalenza, nella terza i 
mesi da gennaio 2015 a marzo 2020 e nella quarta e ultima colonna i valori di θmedio 
corrispondenti.  
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                                            Figura 31. Esempio di dati utilizzati per ottenere il grafico   
                                                                  dell’andamento temporale. 
     
Il topic 1 (Prenotazione volo) mostra un trend positivo (linea tratteggiata rossa) come è 
possibile osservare in figura 32.  
Il punto di minimo si ha in maggio 2015 con un θmedio= 0,63% ed il periodo in cui è stato 
meno discusso mentre i periodi in cui la prenotazione del volo è stata più discussa dai clienti 
sono stati settembre 2017, dicembre 2017, novembre 2018, settembre 2019, ottobre 
2019,novembre 2019 e il punto di massimo in cui il topic 1 è stato maggiormente discusso 
è stato a marzo 2020 e ciò è dovuto a valori più elevati di θ, che hanno fatto aumentare il 
valore di θmedio e anche all’emergenza COVID 19 che ha fatto si che i clienti trattassero 
maggiormente tale argomento nelle recensioni di marzo 2020 e questo fattore è 
maggiormente evidente nel grafico del topic 20 (Prenotazione volo (2)). 
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Figura 32. Andamento temporale topic 1. 
 
Il topic 2 (Tipo di classe) non mostra un particolare tipo di trend o stagionalità, ha un 
andamento in cui si alternano valori inferiori e superiori alla media. 
Nel 2015, in generale, l’argomento riguardante la classe in cui il cliente ha compiuto il volo 
era molto discusso e anche nel 2017 il topic 2 è stato molto discusso mentre dalla fine del 
2017 a marzo 2020 il tipo di classe è stato sempre meno discusso all’interno delle recensioni 
delle 10 compagnie aeree del campione fino a culminare nel punto di minimo assoluto di 
marzo 2020 (Figura 33). 
 

 
Figura 33. Andamento temporale topic 2. 
 
 
La figura 34 illustra che il topic 3 (Famiglia) ha un andamento pressochè costante da 
gennaio 2015 a marzo 2020, infatti, tutti i valori di θmedio sono compresi all’interno 
dell’intervallo [0,01 ,  0,03] eccetto i valori di agosto 2015 (θmedio= 3,33%) di poco fuori 
dall’intervallo e il valore di gennaio 2015 (5,06 %) che rappresenta il punto di massimo, ma 
ciò è dovuto al fatto che le recensioni di gennaio 2015 sono solo due e hanno valori elevati. 
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 Figura 34. Andamento temporale topic 3. 
 
 
Il grafico (figura 35) mostra l’andamento del topic 4 (Pasti a bordo). L’argomento è stato 
poco discusso nel 2015 e si ha il punto di minimo a marzo 2015 (θmedio= 0,93%). Nel 2016 
è stato maggiormente discusso fino a raggiungere il punto di massimo in gennaio 2017 e in 
seguito tutti i valori da aprile 2017 a marzo 2020, eccetto il valore di gennaio 2019 (θmedio= 
4,26%), sono compresi nell’intervallo [0,02 , 0,04]. 
 
 

 
Figura 35. Andamento temporale topic 4. 
 
 
 
Il topic 5 (Coincidenza volo), escluso il valore iniziale (gennaio 2015) presenta un 
andamento costante e non vi sono né trend né stagionalità (Figura 36). 
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Figura 36. Andamento temporale topic 5. 
 
 
Il topic 6 (Comodità viaggio) presenta un trend decrescente (figura 37). Questo argomento 
ha un punto di massimo a marzo 2015 con θmedio= 14,05%, infatti la comodità del viaggio è 
un argomento largamente trattato nelle recensioni nel 2015 mentre dal 2016 diminuiscono 
mantenendo un andamento costante fino al punto di minimo che si ha a marzo 2020 (θmedio= 
3,9%). 
 

 
Figura 37. Andamento temporale topic 6. 
 
 
La figura 38 mostra che il topic 7 (Cancellazione volo) ha un trend crescente (linea 
tratteggiata rossa) da gennaio 2015 a marzo 2020 e stagionalità in maggio, giugno e luglio 
di ciascun anno. 
Il grafico mostra un trend crescente infatti i valori di ciascun anno sono superiori a quelli 
dell’anno precedente e si può osservare che in ciascun anno nei mesi di maggio, giugno, 
luglio e dicembre l’argomento cancellazione volo viene notevolmente discusso all’interno 
delle recensioni.  
Il topic mostra dei picchi di massimo relativo rispetto a ciascun anno in giugno 2015 (θmedio= 
3,55%), in dicembre 2016 (θmedio= 5,97%), in dicembre 2017 (θmedio= 5,65 %), giugno 2018 
(θmedio= 7,99%) e luglio 2019 (θmedio= 6,78%). 
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Figura 38. Andamento temporale topic 7. 
 
 
 
Il grafico (figura 39) espone l’andamento del topic 8 (Qualità servizi (1)) e si può notare che 
vi è un trend leggermente decrescente da gennaio 2017 a marzo 2020 mentre da gennaio 
2015 a dicembre 2016 l’andamento temporale del topic prosegue in modo alternato. 
 
 

 
Figura 39. Andamento temporale topic 8. 
 
 
Il topic 9 (Snack & bevande) ha un andamento alternato nel 2015 e nel 2016 con picchi in 
marzo 2015, giugno 2015 e luglio 2016, mentre presenta un andamento costante 
leggermente crescente dal 2017 al 2020 (figura 40). 
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Figura 40. Andamento temporale topic 9. 
 
 
Il topic 10 (Decollo / atterraggio) ha un trend crescente (figura 41) come mostra la linea di 
tendenza nel grafico (linea rossa tratteggiata)  e una stagionalità nei mesi di novembre, 
dicembre e gennaio). 
Nel 2015 si ha un punto di massimo relativo in marzo 2015 (θmedio= 3,45%). Nel 2016 i valori 
sono più elevati tra novembre 2016 e gennaio 2017 così come per l’anno 2017 i valori sono 
più elevati tra novembre 2017 e gennaio 2018. 
Nel 2018 i valori crescono maggiormente tra ottobre e dicembre mentre nei tre mesi del 
2020 per cui si hanno recensioni i valori sono più elevati a gennaio 2020. 
Questo andamento mostra che gli users discutono maggiormente all’interno delle recensioni 
che rilasciano l’esperienza del decollo e dell’atterraggio dell’aereo soprattutto nei mesi 
invernali, in cui per molti vi sono le vacanze natalizie e molte persone si spostano in aereo. 
 
 

  
 Figura 41. Andamento temporale topic 10. 
 
 
La figura 42 illustra che il topic 11 (Manutenzione e pulizia) ha un trend fortemente negativo 
(linea tratteggiata rossa) mentre non vi sono stagionalità. 
L’argomento riguardante la manutenzione e la pulizia dei locali dell’aereo (posto a sedere, 
servizi igienici, corridoio tra i sedili, la moquette per terra, i finestrini, il tavolino, ecc.) è stato 
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molto discusso nel 2015 e il punto di massimo del grafico si ha in giugno 2015 con un θmedio= 
7,90%. 
Nel 2016 il topic 11 è stato molto discusso nelle recensioni ma con valori inferiori al 2015 
con un punto di massimo relativo in febbraio 2016. Dal 2017 al 2020 i valori sono stati tutti 
costanti con andamento decrescente senza particolari valori di picco superiore o inferiore. 
 

 
Figura 42. Andamento temporale topic 11. 
 
Il topic 12 (Qualità servizi (2)) presenta un trend negativo (linea tratteggiata rossa), infatti i 
valori nei mesi di ciascun anno sono inferiori ai rispettivi valori dei mesi dell’anno precedente 
e non vi sono stagionalità. 
Se non vi fosse il valore di minimo assoluto di gennaio 2015 il trend sarebbe marcatamente 
più negativo e ciò sarebbe documentato da una maggiore pendenza della linea di tendenza 
lineare. 
 
 

 
Figura 43. Andamento temporale topic 12. 
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Il topic 13 (Rapporto qualità / prezzo) presenta un trend positivo (linea tratteggiata rossa). 
L’argomento è stato maggiormente discusso nelle recensioni rilasciate dagli users negli 
ultimi anni piuttosto che negli anni precedenti (Figura 44).  
Il picco di massima discussione del rapporto qualità/prezzo di un volo si è riscontrato in 
ottobre 2018 mentre il punto di minimo assoluto è rappresentato da marzo 2015. 
All’interno del grafico non è stata riscontrata nessuna stagionalità. 
 

 
Figura 44. Andamento temporale topic 13. 
 
 
La figura 45 mostra l’andamento del topic 14 (Competenze personale (1)) ed è possibile 
notare che tale argomento non presenta né trend né stagionalità. 
Questo argomento è discusso in maniera costante nel tempo e tutti i valori esclusi alcuni 
outlier (gennaio 2015, aprile 2015, dicembre 2017, gennaio 2020, marzo 2020) sono 
compresi nell’intervallo [0,03 ; 0,06]. 
I clienti delle 10 compagnie aeree prese in considerazione nel campione di riferimento 
hanno discusso sempre in maniera costante le competenze del personale della compagnia 
con cui hanno volato all’interno delle recensioni rilasciate on line. 
 
 

 
Figura 45. Andamento temporale topic 14. 
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L’andamento del topic 15 (Check-in) rappresentato in figura 46 mostra un trend positivo da 
gennaio 2015 a marzo 2020 e ciò indica che il check-in è stato un argomento discusso 
maggiormente con il passare degli anni. 
Il periodo in cui è stato meno discusso è stato maggio 2015 (θmedio= 0,56%) in cui si ha il 
punto di minimo assoluto del grafico, mentre il punto di massimo si ha in marzo 2020 (θmedio= 
6,45%). Il topic 15 non presenta stagionalità. 
 
 

 
Figura 46. Andamento temporale topic 15. 
 
 
Il topic 16 (Lingua), ossia le lingue parlate a bordo dal comandante e dal personale durante 
il volo, è un argomento discusso negli UGC in maniera molto incostante e alternata dai 
clienti delle compagnie aeree (Figura 47). 
Il topic 16 non presenta né trend né stagionalità, ma solo un andamento incostante e questo 
indica che l’argomento è trattato in maniera sporadica nelle recensioni e ciò è giustificato 
anche dal range molto basso di θmedio nel grafico, infatti tutti i valori sono compresi 
nell’intervallo [0,01 , 0,035]. 
L’argomento “lingua” è stato maggiormente discusso nel 2016 e 2017 raggiungendo il picco 
nelle recensioni di maggio 2017 (θmedio= 3,49%), mentre il punto di minimo del grafico è 
rappresentato da marzo 2015 (θmedio=1,05%). 
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Figura 47. Andamento temporale topic 16. 
 
 
La figura 48 mostra l’andamento del topic 17 (Posto a bordo). Si riferiscono a questo topic 
le recensioni in cui il cliente spiega la comodità del posto in cui era seduto durante il volo 
(spazio per le gambe, posto spazioso, sedile pieghevole, tavolino, possibilità di allungarsi, 
ecc.). 
L’argomento “Posto a bordo” ha un andamento dei valori dal 2015 al 2020 costante e ciò è 
rappresentato dalla linea di tendenza lineare (linea tratteggiata rossa) eccetto che nel 2015 
in cui è presente un andamento alternato dei valori ma ciò è dovuto anche al minor numero 
di recensioni per l’anno 2015 (2 recensioni per gennaio 2015, 0 per febbraio 2015, 7 per 
marzo 2015, 16 per aprile 2015, 19 per maggio 2015, ecc.), che in totale sono 344 (circa 
l’1,8% delle recensioni escludendo le recensioni che non hanno data ma il valore NULL al 
posto della data). 
Quindi l’andamento del topic 17 nel tempo non presenta né trend né stagionalità, ma è un 
argomento che viene trattato abbastanza nelle recensioni e ha valori di prevalenza media 
elevata che superano anche il 7% in luglio 2015 (θmedio= 7,29%), mentre i valori di θmedio da 
gennaio 2016 a marzo 2020 sono compresi nell’intervallo [0,02 , 0,06]. 
 
 

 
Figura 48. Andamento temporale topic 17. 
 

0

0,005

0,01

0,015

0,02

0,025

0,03

0,035

0,04
ge
n-
15

m
ar
-1
5

m
ag
-1
5

lu
g-
15

se
t-1

5
no

v-
15

ge
n-
16

m
ar
-1
6

m
ag
-1
6

lu
g-
16

se
t-1

6
no

v-
16

ge
n-
17

m
ar
-1
7

m
ag
-1
7

lu
g-
17

se
t-1

7
no

v-
17

ge
n-
18

m
ar
-1
8

m
ag
-1
8

lu
g-
18

se
t-1

8
no

v-
18

ge
n-
19

m
ar
-1
9

m
ag
-1
9

lu
g-
19

se
t-1

9
no

v-
19

ge
n-
20

m
ar
-2
0

TOPIC 16 - LINGUA 

0

0,01

0,02

0,03

0,04

0,05

0,06

0,07

0,08

ge
n-
15

m
ar
-1
5

m
ag
-1
5

lu
g-
15

se
t-1

5
no

v-
15

ge
n-
16

m
ar
-1
6

m
ag
-1
6

lu
g-
16

se
t-1

6
no

v-
16

ge
n-
17

m
ar
-1
7

m
ag
-1
7

lu
g-
17

se
t-1

7
no

v-
17

ge
n-
18

m
ar
-1
8

m
ag
-1
8

lu
g-
18

se
t-1

8
no

v-
18

ge
n-
19

m
ar
-1
9

m
ag
-1
9

lu
g-
19

se
t-1

9
no

v-
19

ge
n-
20

m
ar
-2
0

TOPIC 17 - POSTO A BORDO 



 90 

 
La figura 49 illustra l’andamento del topic 18 (Bagaglio).  
È possibile suddividere il grafico raffigurante l’andamento del topic 18 in due parti attraverso 
una linea rossa verticale: la prima parte va da gennaio 2015 a giugno 2017 e la seconda 
parte che va da luglio 2017 a marzo 2020. 
Nella prima parte vi è un andamento dei dati costante e tutti i valori di θmedio sono racchiusi 
nell’intervallo [0 , 0,02] e sono valori molto bassi e ciò sta a indicare da gennaio 2015 a 
giugno 2017 l’argomento riguardante la possibilità di mettere bagagli nella stiva e il costo 
per tale servizio, il bagaglio a mano, le dimensioni dei bagagli, il peso, ecc. sono stati 
discussi in maniera minima. 
Nella seconda parte del grafico i valori sono nettamente più elevati e compresi nell’intervallo 
[0,02 , 0,08] e non vi è nessun trend o stagionalità.  
Nella seconda parte i dati presentano un andamento alternato e si susseguono punti di 
massimo e minimo relativo. 
 

 
Figura 49. Andamento temporale topic 18. 
 
 
Il grafico (figura 50) raffigura l’andamento del topic 19 (Rapporto qualità / prezzo (2)) e si 
può notare che eccetto per il valore outlier di gennaio 2015 vi è un trend leggermente 
crescente dal 2015 al 2020 con il picco in dicembre 2017 (θmedio= 6,73%) e il minimo in 
marzo 2015 (θmedio=0,52%). Non si può riscontrare una stagionalità marcata anche se è 
possibile notare un leggero aumento dei valori nei mesi invernali. 
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Figura 50. Andamento temporale topic 19.  
 
 
Il topic 20 (Prenotazione volo (2)) presenta un andamento nel tempo costante, infatti, il 
77,42% (48 valori sui 62 totali) dei valori di θmedio sono compresi nell’intervallo [0,02 , 0,04] 
mentre il 22,58% (14 valori sui 64 totali) dei valori di θmedio si trovano al di fuori dell’intervallo. 
In particolare si può notare la presenza di un outlier che rappresenta il punto di picco del 
grafico, ossia il valore di marzo 2020 (θmedio= 14,45%). Ciò è dovuto alla presenza di alcuni 
valori di θ elevati che hanno innalzato il valore di θmedio di marzo 2020 e ad un numero basso 
di recensioni riferiti a questo periodo (91 recensioni, circa lo 0,49% delle recensioni del 
campione di recensioni considerate per l’analisi temporale). 
Questo argomento presenta un picco in marzo 2020 e la presenza di tale outlier è giustificata 
anche dal fatto che la prenotazione / cancellazione di un volo è stata notevolmente discussa 
in rete a causa dell’emergenza sanitaria COVID-19. 
Infatti i clienti delle varie compagnie aeree hanno rilasciato molti commenti nelle recensioni 
riferiti a tale argomento a causa dell’emergenza COVID-19 e questo ha aumentato di molto 
i valori di prevalenza di tale topic nelle recensioni e di conseguenza è aumentato 
notevolmente il valore di θmedio nel mese di marzo 2020. 
Si riportano alcuni esempi di recensioni di marzo 2020: 
 

-  Bravissimi!!! Emergenza Corona Virus. Tutte le compagnie aeree hanno dato uno 
stop ai voli . Alitalia sta riportando tutti gli italiani in patria! Sono una dei tanti... con 
un biglietto per il 26 marzo e l’Argentina che aveva dichiarato lo stop ai voli da e’ per 
l’Italia, ieri sono corsa in aeroporto per cercare di tornare a casa! ( ero partita prima 
che l’emergenza scoppiasse..!!) dopo alcune ore veramente terribili in aeroporto in 
cui ho creduto di dover essere rimpatriata dall’unita di crisi, finalmente all’ultimo 
secondo un minuto prima della partenza sono stata imbarcata sul volo diretto per 
Roma!!! Non so descrivere quanto sia stato piacevole e quanto io abbia apprezzato 
l’accoglienza ospitale e calorosa ricevuta a bordo! Il personale di volo attento e 
cordiale, ha svolto il servizio con grande professionalita’ ma anche con fare 
amichevole, proprio di noi italiani, che e’ quello che mi ha spinto a fare questa 
recensione. Appena salita a bordo mi sono sentita finalmente a casa ed in luogo 
sicuro!! Grazie Alitalia, grazie a tutto il personale che si sta adoperando per riportarci 
a casa!!! Ricordiamoci di questo quando tutto sara’ passato, e finalmente potremo 
ricominciare a spostarci senza paura!!!  (recensione: Compagnia: Alitalia-autore: 
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Emanuela DNP – data: marzo 2020 – da: Buenos Aires a: Napoli – tipo di volo: 
internazionale – classe: Business – rating: 5). 

 
 

- Volo puntuale, l’ultimo volo Alitalia per Milano prima della chiusura totale causa    
COVID. Veivolo pulitissimo, personale gentile e sempre disponibile . abbiamo 
viaggiato nei posto a due senza nessuno davanti, comodi. Pasti discreti. Il volo e’ 
arrivato puntuale a destinazione e senza disagi nonostante fosse pieno                    ( 
recensione: Compagnia: Alitalia – autore: tittiecarlo – data: marzo 2020 – da: Malè a: 
Milano – tipo di volo: internazionale – classe: Economy – rating: 5). 
 

 
 
- Voglio ricordare questo volo, perche’ non ho volato. Causa l’epidemia in Italia di 

Corona Virus la compagnia mi ha avvisato tramite sms della cancellazione. Devo dire 
che sono stati molto solleciti e professionali. Ho potuto decidere per il rimborso in 
piena autonomia, mediante alcuni semplici passaggi sull’applicazione di Ryanair. Il 
rimborso, e’ stato scritto, avverra’ mediante accredito su PayPal. In sette giorni 
lavorativi. Un bel trattamento da parte di questa low-cost che in questo periodo e’ 
oberata di lavoro. Quando uno staff merita, bisogna parlarne bene    ( recensione: 
Compagnia: Ryanair – autore: Jacopo Masi– data: marzo 2020 – da: Roma a: 
Barcellona – tipo di volo: Europa – classe: Economy – rating: 5). 
 
 

 
Figura 51. Andamento temporale topic 20. 
 
 

L’andamento del topic 21 (Competenze personale (2)) è costante e ciò lo si può notare nel 
grafico (Figura 52) dalla linea rossa tratteggiata. 
L’88,70 % dei valori è compreso nell’intervallo [0,08 , 0,12], solo 7 valori su 62 totali sono al 
di fuori di questo intervallo. 
Non sono presenti stagionalità all’interno del grafico. 
I θmedio hanno valori elevati e ciò sta ad indicare che le competenze del personale di bordo 
della compagnia sono un argomento sempre molto discusso all’interno delle recensioni in 
tutti i mesi da gennaio 2015 a marzo 2020. 
Il punto di massimo si ha in maggio 2015 (θmedio= 13,40%) mentre il punto di minimo del 
grafico si ha a marzo 2020 (θmedio=  7,35%). 
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Figura 52. Andamento temporale topic 21. 
 
 
 
La figura 53 presenta l’andamento nel tempo del topic 22 (Anticipo / ritardo volo) ed è 
possibile osservare un trend crescente da gennaio 2015 a marzo 2020. Non sono 
riscontrabili stagionalità. 
I valori di θmedio dal 2018 al 2020 sono nettamente superiori a quelli degli anni precedenti e 
il punto di picco del grafico è rappresentato da luglio 2019 (θmedio=8,32%). 
Il punto di minimo del grafico è rappresentato da maggio 2015 (θmedio= 1,17%) ed è il periodo 
in cui il topic 22 è stato meno discusso nelle recensioni del dataset. 
 
 
 

 
Figura 53. Andamento temporale topic 22. 
 
 
Il topic 23 (Intrattenimento) presenta un trend decrescente (figura 54) nel tempo ed è 
osservabile dall’andamento della linea di tendenza lineare (linea rossa tratteggiata). 
Il topic 23, come è stato discusso nell’analisi precedente sui topic, è stato l’argomento più 
discusso nelle recensioni riferite ai “superconnectors” (Etihad Airways, Qatar Airways ed 
Emirates). 
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Il grafico non presenta alcuna stagionalità. 
Il picco si ha in maggio 2015 (θmedio= 19,00%) mentre il punto di minimo si ha in marzo 2020 
(θmedio= 2,62%). 
 
 
 

 
Figura 54. Andamento temporale topic 23. 
 
 
La figura 55 mostra l’andamento del topic 24 (Lamentele dei clienti (2)) ed è possibile 
osservare un trend crescente (linea tratteggiata rossa) mentre non è possibile riscontrare 
alcuna stagionalità. 
Tutti i valori seguono un trend crescente eccetto il valore outlier di gennaio 2015 che si 
discosta dal trend ma questo è dovuto al fatto che per il mese di gennaio sono disponibili 
solo due recensioni. 
Il punto di massimo è rappresentato da marzo 2020 (θmedio= 4,58%) mentre il punto di 
minimo si ha in maggio 2015 (θmedio= 0,53%). 
 

 
Figura 55. Andamento temporale topic 24. 
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TOPIC 23- INTRATTENIMENTO
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La figura 56 mostra l’andamento del topic 25, ossia l’argomento meno discusso all’interno 
del dataset e ha dei valori di prevalenza e prevalenza media molto bassi in quasi la totalità 
delle recensioni. 
L’andamento del topic 25 (Problemi con la compagnia aerea) è costante (linea rossa 
tratteggiata) e tutti i valori si trovano a ridosso del valore 0,015 eccetto il valore di gennaio 
2015, il punto di minimo si trova in marzo 2015 (θmedio= 1,15%) e il punto di massimo in luglio 
2016 (θmedio= 2,10%). 
Non è presente alcuna stagionalità. 
 

 
Figura 56. Andamento temporale topic 25. 
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CAPITOLO 5 
 
5.1. CONCLUSIONI 
 
Nel lavoro di tesi esposto nei capitoli precedenti è stata applicata la Text Mining Analysis 
per analizzare le recensioni estratte dal web tramite web scraping. 
Per applicare la Text Mining Analysis sono state applicate in R delle funzioni delle librerie 
del pacchetto STM, ovvero sono state applicate delle funzioni dell’algoritmo STM. 
 
Dopo aver applicato le funzioni dell’algoritmo STM all’interno dell’ambiente del software 
statistico R, si è scelto il numero ottimo di topic da analizzare, i topic sono stati etichettati 
attraverso la fase di etichettatura e infine si è proceduto alla validazione dell’algoritmo per 
poter constatare se la bontà dei valori ottenuti tramite l’algoritmo STM corrispondeva alla 
realtà. 
Per effettuare la validazione dell’algoritmo sono stati utilizzati 4 indicatori che sono stati 
applicati ai 4 campioni estratti e ad un campione di dimensione maggiore costituito dalle 
recensioni dei 4 campioni precedenti e si è potuto verificare che l’indicatore RECALL ha dei 
valori leggermente superiori alla letteratura considerata mentre l’indicatore PRECISION 
assume dei valori leggermente inferiori, l’indicatore F – MESAURE rientra nei range della 
letteratura considerata mentre l’indicatore ACCURACY in tutti i campioni eccetto il terzo e il 
quarto è superiore alla soglia del 55 % che attesta un buon risultato di validazione 
dell’algoritmo STM. 
 
In seguito le 10 compagnie aeree del campione sono state divise in base all’area geografica 
di appartenenza (Medio Oriente, Europa, Europa Low Cost) e al segmento di mercato a cui 
appartengono e poi si è proseguito con un’analisi sulla percentuale di prevalenza di ciascun 
topic all’interno di ciascuna recensione. 
 
Inizialmente è stata effettuata un’analisi sul totale delle recensioni del dataset preprocessato 
che ha mostrato che i principali argomenti discussi sul totale delle recensioni sono le 
competenze del personale, l’intrattenimento a bordo e l’anticipo / ritardo di un volo, mentre 
gli argomenti di minor interesse dei clienti che volano con queste 10 compagnie aeree sono 
stati commenti riguardanti la presenza di famiglie a bordo di un volo, la possibilità di 
consumare snack e bevande a bordo e problemi riscontrati con la compagnia aerea. 
Successivamente sono stati analizzati i risultati per le compagnie aeree delle varie aree 
geografiche e segmenti di mercato. 
Per le compagnie aeree del Medio oriente si è osservato che gli argomenti più discussi 
all’interno delle recensioni e a cui i clienti danno maggior peso per la scelta della compagnia 
aerea con cui volare sono innanzitutto l’intrattenimento a bordo e la qualità dei servizi offerti 
durante il volo e le competenze del personale (hostess, steward, pilota, assistenti dell’ufficio 
informazioni e reclami, ecc.), mentre gli argomenti di minor interesse e che meno incidono 
su questo gruppo di recensioni e che influenzano meno la clientela nella scelta del volo 
riguardano il bagaglio a mano e i bagagli nella stiva e eventuali problemi riscontrati con la 
compagnia aerea dalla prenotazione alla conclusione dell’esperienza di volo. 
In Europa gli argomenti più discussi dai clienti delle 5 compagnie aeree assegnate a questa 
categoria sono le competenze del personale di bordo, l’intrattenimento durante il volo (film, 
musica, riviste, ecc.) e la comodità del viaggio mentre gli argomenti meno discussi e sui 
quali i clienti rilasciano meno contenuti in rete sono riferiti alla presenza di famiglie a bordo 
e alle necessità che esse richiedono durante un volo (esempio la presenza di bambini 
piccoli) e la possibilità di consumare snack e bevande durante il volo al di fuori dei pasti 
forniti dalla compagnia aerea. 
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Per quanto riguarda l’Europa Low Cost gli argomenti maggiormente discussi nelle 
recensioni riguardano i bagagli, le competenze del personale e la puntualità e l’orario dei 
voli. 
Gli argomenti meno discussi dai clienti delle compagnie low cost sono la possibilità di avere 
pasti a bordo durante il volo (soprattutto commenti di clienti che manifestano la possibilità 
di poter consumare cibi e bevande a bordo ma ad un prezzo elevato e che ogni servizio 
aggiuntivo a bordo ha un prezzo elevato), coincidenza del volo e l’argomento meno discusso 
è l’intrattenimento. 
Questa analisi mostra che oltre ad appartenere a segmenti di mercato totalmente diversi le 
compagnie low cost hanno un business model totalmente diverso dalle altre compagnie 
europee e soprattutto totalmente opposto alle compagnie del Medio Oriente, infatti mentre i 
“superconnectors” basano il proprio business model sull’intrattenimento e la qualità dei 
servizi, le compagnie low cost non considerano proprio questo aspetto ma basano la propria 
strategia di mercato su altri punti di forza come il rapporto qualità / prezzo. 
 
In seguito è stato effettuato un focus sui due principali players europei del settore low cost: 
Ryanair e Easyjet. 
Nonostante appartengano allo stesso segmento di mercato Ryanair e Easyjet mostrano una 
strategia di mercato differente: Ryanair aggiunge continuamente nuove rotte mentre Easyjet 
punta a rafforzare le rotte esistenti, Easyjet incrementa il numero dei voli soprattutto sulle 
rotte più importanti mentre Ryanair punta a servire più aeroporti più che a incrementare il 
numero dei voli e infine il prezzo, Ryanair mantiene un surplus di guadagno più basso sul 
singolo cliente per accrescere il numero di clienti mentre Easyjet mantiene dei margini di 
profitto più elevati sul singolo cliente per massimizzare il guadagno per passeggero 
trasportato. 
Questi aspetti in parte vengono mostrati anche dall’analisi mostrata infatti i principali 
argomenti discussi dai clienti Ryanair nelle recensioni rilasciate sono il Rapporto qualità / 
prezzo, il bagaglio e l’orario del volo mentre quelli meno discussi sono la pulizia e 
manutenzione dell’aeromobile, la qualità dei servizi e l’intrattenimento a bordo. 
Gli argomenti più discussi nelle recensioni riferite a Easyjet riguardano il bagaglio, le 
competenze del personale e l’orario del volo mentre quelli meno discussi sono riferiti alla 
possibilità di consumare pasti a bordo, alla qualità dei servizi e all’intrattenimento. 
 
Successivamente è stata effettuata un’analisi sulla correlazione dei vari topic ed è stato 
possibile identificare 4 famiglie di topic mentre i topic che non appartengono a nessuna 
famiglia sono stati identificati come spaiati. 
 
In conclusione, l’ultima analisi che è stata effettuata sui 25 topic discussi all’interno delle 
recensioni è stata un’analisi dell’andamento temporale di ciascun topic all’interno del 
periodo compreso tra gennaio 2015 e marzo 2020 evidenziando per ciascuno di essi se vi 
è la presenza di punti di massimo locale e assoluto, punti di minimo locale e assoluto, trend 
e stagionalità. 
E’ stato possibile osservare dai grafici ottenuti che gli argomenti che sono stati sempre più 
discussi con il passare del tempo sono stati: la prenotazione e la cancellazione del volo, il 
decollo / atterraggio, il rapporto qualità / prezzo, la fase di check-in, il bagaglio, anticipo / 
ritardo del volo e lamentele dei clienti.  
Gli argomenti che sono stati sempre meno discussi nelle recensioni tra gennaio 2015 e 
marzo 2020 riguardano il tipo di classe, la coincidenza con un altro volo da prendere, la 
comodità del viaggio, qualità dei servizi, manutenzione e pulizia dell’aeromobile e 
l’intrattenimento a bordo. 
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Le aziende utilizzano sempre di più la Text Mining Analysis per impostare le proprie strategie 
di marketing per supportare i propri servizi. La Text Mining Analysis permette di studiare il 
comportamento, le opinioni e ciò che vuole e richiede un cliente da un servizio e tramite 
l’analisi temporale è possibile osservare quali sono gli argomenti e ciò che si aspetta il 
cliente da un servizio nel tempo. 
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APPENDICE A 
 

Fattori determinanti della qualità dei servizi (Modello PZB, 1985). 
 

Fattori determinanti della qualità nei 
servizi 

Descrizione 

  

1. Accesso Riguarda la possibilità di accesso e la facilità 
di contatto. 

2. Competenza Significa avere le know – how e le 
conoscenze necessarie ad eseguire il 
servizio. 

3. Comunicazione L’azienda deve adattare il linguaggio alla 
portata di ogni tipo di cliente, esprimendosi in 
maniera più evoluta con i clienti più colti e in 
termini semplici con i clienti meno esperti. 

4. Cortesia Significa avere gentilezza, rispetto, 
considerazione e amabilità da parte del 
personale di contatto. 

5. Credibilità Indica fiducia e onestà. Essa comporta 
l’avere a cuore gli interessi del cliente. 

6. Affidabilità Indica la corrispondenza tra prestazioni e 
fiducia. Affidabilità significa che l’azienda 
esegue il servizio nel modo giusto la prima 
volta e mantiene le promesse. 

7. Capacità di risposta Indica la volontà e prontezza degli addetti nel 
fornire il servizio. 

8. Sicurezza E’ la libertà dal pericolo, dal rischio e dal 
dubbio. 

9. Attività tangibili  Riguardano gli oggetti tangibili del servizio. 

10. Capire / conoscere il cliente Significa adoperarsi per capire i bisogni e gli 
eventuali problemi che il cliente ha con il 
servizio. 
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APPENDICE B 
 

Indicatori di qualità relativi alle attività di gestione aeroportuale -  settore passeggeri  
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APPENDICE C 
 

Funzioni del pacchetto STM utilizzate in R.  
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APPENDICE D 
 

Algoritmo in Python (estratto da GitHub) utilizzato per applicare la tecnica web scraping. 
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APPENDICE E 
 

Lista Custom Stop Words eliminate tramite la funzione “textProcessor”. 
 
“volo”,”voli”,”compagnia”,”compagnie”,”compagn”,”compagni”,”abbstanza”,”abbia”,”abbiam
o”,”agli”,”alcune”,”alcuni”,”alla”,”alle”,”allo”,”altra”,”altro”,”altre”,”altri”,”anche”,”ancora”,”anda
re”,”andata”,”andate”,”andato”,”andavate”,”andavamo”,”andiamo”,”appena”,”detto”,”deve”,”
devi”,”devo”,”dice”,”dicendo”,”dico”,”dicono”,”dir”,”dire”,”dopo”,”dove”,”dovevo”,”dovrebbe”,”
dovrebbero”,”dovuta”,”dovuto”,”due”,”durante”,”ecc”,”entrare”,”era”,”erano”,”eravate”,”ero”,”
miei”,”milano”,”mio”,”modo”,”molta”,”molti”,”molto”,”neanche”,”negli”,”nei”,”nel”,”nella”,”nelle
”,”nemmeno”,”nessun”,”nessuna”,”nessuno”,”niente”,”noi”,”nome”,”non”,”nonostante”,”nostr
o”,”nostra”,”nulla”,”oggi”,”ogni”,”oltre”,”ora”,”ore”,”ormai”,”resto”,”riesce”,”riguarda”,”sara’“,”s
arebbe”,”seconda”,”sei”,”sembra”,”sempre”,”senza”,”sia”,”siamo”,”siano”,”siete”,”solo”,”son
o”,”soprattutto”,”sotto”,”spesso”,”sta”,”stata”,”stati”,”stato”,”appunto”,”arrivata”,”assolutame
nte”,”aver”,”avere”,”aveva”,”avevano”,”avevo”,”avuto”,”ben”,”bene”,”bisogna”,”buon”,”buon
a”,”buono”,”caso”,”c’era”,”c’ero”,”c’erano”,”certo”,”che”,”chi”,”circa”,”come”,”comunque”,”co
n”,”cosa”,”cose”,”cosi”,”essere”,”faccio”,”fanno”,”far”,”farci”,”fare”,”fate”,”fatta”,”fatto”,”fine”,”f
orse”,”forte”,”fosse”,”fuori”,”gia’“,”giorno”,”giorni”,”giu’“,”gli”,”gran”,”hai”,”hanno”,”ieri”,”parte”
,”per”,”perche”,”perche’“,”pero”,”pero’“,”piu”,”piu’“,”poca”,”poche”,”pochi”,”poi”,portato”,”pos
so”,”possono”,”poter”,”potete”,”potrebbe”,”prendere”,”presso”,”prima”,”probabilmente”,”pro
prio”,”puo”,”puo’“,”pur”,”stessa”,”stesso”,”sto”,”sua”,”sul”,”sulla”,”sullo”,”suo”,”tanta”,”tante”,”
tanto”,”tipo”,”tra”,”tre”,”troppa”,”troppo”,”trova”,”trovare”,”trovata”,”trovato”,”trovo”,”tuo”,”tutt
a”,”tutte”,”tutti”,”tutto”,”una”,”uno”,”un’ora”,”cosi’“,”credo”,”cui”,”da”,”dai”,”dal”,”dalla”,”dalle”,”
dare”,”dato”,”davvero”,”degli”,”dei”,”del”,”della”,”delle”,”dello”,”inoltre”,”invece”,”italia”,”loro”,
”lui”,”mai”,”mandato”,”meglio”,”meno”,”mezzo”,”mia”,”mie”,”purtroppo”,”qua”,”qualche”,”qua
le”,”quando”,”quanto”,”quasi”,”quattro”,”quel”,”quella”,”quello”,”questa”,”queste”,”questi”,”qu
esto”,”qui”,”quindi”,”raggiungere”,”recata”,”vado”,”vari”,”varie”,”vengo”,”vengono”,”venivo”,”
veramente”,”vero”,”verso”,”via”,”viene”,”visto”,”voi”,”volta”,”voto”,”lufthansa”,”emir”,”emirate
s”,”alitalia”,”british”,”airways”,”viaggi”,”ritorno”,”busi”,”business”,”roma”,”doha”,”dubai”,”bag
ag”,”bagagli”,”ne’“,”ne”,”personal”,”persona”,”new”york”,”londra”,”pagar”,”pagare”,”euro”,”a
nno”,”anni”,”volt”,”volte”,”unora”,”air”,”franc”,”france”,”nessuno”,”francoforte”,”francofort”,”m
adrid”,”barcellona”,”ryanair”,”iberia”,”etihad”,”monaco”,”easyjet”,”easy”,”jet”,”america”,”ban
gkok”,”bogota”,”bogotã”,”grazi”,”grazie”,”prego”,”¬”,”molt”,”inglese”,”italiano”,”francese”,”de
cisamente”,”decisament”,”personali”,”chiesto”,”â”,”poco”,”moltitudine”,”molte”,”abu”,”dhabi”,
”dabi”,”arrivati”,”parigi”,”secondo”,”gia”,”iu”,”bologna”,”dacqua”,”d’acqua”,”neo”,”partito”,”qat
ar”,”business”,”volato”,”diverso”,”divers”,”diversi”,”diversa”,”diverse”,”portar”,”portare,”,”part
icolarmente”,”allandata”,”all’andata”,”malpensa”,”linate”,”alghero”,”cuore”,”london”,”bologn
a”,”roma”,”torino”,”milano”. 
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APPENDICE F 
 

 
 
Lista dei 25 topic con le relative 7 parole Highest Prob, FREX, LIFT e SCORE. 
 
 

ETICHETTA HIGHEST 
PROB. FREX LIFT 

 

SCORE ETICHETTA HIGHEST 
PROB. FREX LIFT 

 

SCORE 

 
 
 

1. 
Prenotazion
e volo (1) 

pagamento costa nazionalit
à nazionalità 

2. Tipo di 
classe 

econom
y 

premium assicuro assicuro 

biglietto soldi spesi soldi class soddisfatto economy economy 

posto vuoi vuoi pagamento viaggiat
o 

rimasto world class 

costa comprare truffa biglietto volta deluso peggiorament
o premium 

pagato costa compri  pagato rispetto raggio deluso rimasto 

doppio supplemen
to 

costa  carta aereo intercontine
ntali 

premium raggio 

 soldi doppio cercano  doppio raggio recensioni usano deluso 
 
 
 

3. Famiglia 

posto bambini  consigliarla consigliarla 

4. Pasti a 
bordo 

cibo vecchio imparare imparare 

bambini famiglia passeggini bambini colazio
ne 

colazione croissant colazione 

piccoli piccoli bimbi famiglia cena datato immangiabile cena 

famiglia figlio adulti piccoli servito freddo tavolini vecchio 

vicini parecchi vicini vicini poco immangiabile formaggio servito 

marito bimbi parecchi marito pasto bagno scomoda freddo 

 figlia vicini posto figlio vecchi
o 

scadente pane cibo 

 
 
 

5. 
Coincidenza 
volo 

scalo san affermare affermare 

6. Comodità 
viaggio 

viaggio viaggio swiss viaggio 

destinazione destinazione pietroburgo scalo consiglio piacevole rilassante swiss 

coincidenza scalo intermedio destinazi
one hostess consiglio agio piacevole 

tratta heathrow messico coinciden
za piacevole gentili piacevole consiglio  

diretto transito las città viaggiato cordiali cordiali gentili 

tempo coincidenza francisco san sicuramente rilassante sorridenti comodo  

città francisco san francisco comodo consigliare viaggio lungo  
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7. 
Cancellazion
e 
        volo 

giorno cancellato Pasqua Pasqua 

8. Qualità 
servizi (1) 

servizi servizi minimo servizi 

aeroporto giorno sostenuto giorno livello complesso igienici minimo 

rimborso spese alloggio cancellato media ottimo offerti ottimo 

perso hotel cancellato rimborso ottimo offerti servizi buono  

cancellato successivo riprotezio
ne perso buono positivo essenziali livello 

successivo  albergo albergo hotel bordo buono complesso compless
o  

notte  sera hotel successiv
o 

compless
o  

precisi precisi media 

 
 
 

9. Snack & 
bevande 

mangiare acqua spiacente spiacente 

10.Decollo/ 
atterraggio 
 

atterraggio pilota gola gola 

bere bere santo acqua aereo atterraggio bravo atterraggio 

acqua  panini domingo bere decollo decollo vento decollo 

piedi fondo panini piedi passeggeri condizioni pilota pilota 

bicchiere solita povero bicchiere pilota comandante discesa comandante 

file avanti ritrovati dovere pista pista atterraggio discesa  

passeggeri carrello solita file condizioni vento pista pista 
 
 
 

11. 
Manutenzio
ne 
e pulizia 

aerei aerei venuta aerei 

12. Qualità 
servizi (2) 

servizio eccellente town ottimo 

pulito nuovi aerei venuta ottimo impeccabile cape servizio 

nuovi puliti nuovi puliti bordo lounge letti town 

migliori aeromobili moderni nuovi top  top impeccabile eccellente 

tratta tenuti puliti aeromo
bili eccellente eccezionale ineccepibile lounge 

aeromobili vecchi generazio
ne 

conforte
voli migliore curato curato impeccabile 

confortevoli lunghi lunghi vecchi class catering eccellente curato 
 
 

13. Rapporto 
qualità/prezzo 
(1)   

prezzo rapporto opportunità  prezzo 

14. 
Competenze 
personale (1)     

puntualità gentilezza signori signori 

costo prezzo rapporto opportunit
à cortesia professionalit

à 
eleganza  

puntualità 

qualità economic
o 

competitivo rapporto  gentilezza cortesia precisione cortesia 

rapporto costo qualità/ 
prezzo costo pulizia puntualità gentilezza  

gentilezza 

biglietto low-cost imbattibile  qualità professio
nalità 

disponibilità professiona
lità 

professio
nalità 

rispetto 
qualità/ 
prezzo 

prezzo  
economic
o 

disponibili
tà 

precisione rapidità 
pulizia 

low-cost 
basso economico qualità/pr

ezzo comodità 
efficienza estrema  

disponibili
tà 
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15. Chech-in 

gate gate costare  costare 

16. Lingua 

italiano inglese funzionare funzionare 

fila capire documento gate nota negativa glutine inglese 

persone signori addetto fila inglese francese odore italiano 

passeggeri corsa ammassati banco hostes
s 

speci miglia nota 

controlli banco passaporti arriviamo negativ
a 

funzionare francese negativa 

chech-in documento signorina capire paio nota parlare continuo 

hostess controlli capire document
o lingua parlare negativa lingua 

 
 
 

17.  Posto a 
bordo 

spazio gambe eccessiva
mente  spazio 

18. Bagaglio 

bagaglio mano irrigidita bagaglio 

sedili spazio angeles gambe mano trolley zainetti mano 

gambe sufficiente los eccessivam
ente stiva stiva tracolla stiva 

posto benissimo stretto sedili  trolley bagaglio borsetta trolley 

spazio angeles uscita  stretto  valigia borsa borsa irrigidita 

stretto los gambe  benissimo imbarcar
e 

misura mano borsa 

poco stretto allungare  sufficiente cabina  borsetta zaino valigia 
 
 

19. 
Rapporto 
qualità/prezz
o (2) 

low cost proporzione  low 

20. 
Prenotazione 
volo (2) 

chech-in agosto foglio foglio 

cost low stracciati cost prenotazio
ne 

the aiutato prenotazi
one 

prezzo prezzo competitivi prezzi online online the online 

costi vinci vinci proporzione problema line agosto check-in 

volta gratta lotteria gratta line effettuare time the 

vuole vendita gratta vinci sito errore book agosto 

pagare profumi cost costi momento risolvere aiutarmi mail 
 
 

21. 
Competenze 
personale 
(2) 

personale gentile fuerteventur
a personale 

22. Anticipo/ 
ritardo volo 

ritardo arrivi Puntual-
mente 

puntual
mente 

bordo disponibilità cordiale gentile partenza partenza recuperato ritardo 

gentile cortese gentile fuerteventur
a minuti partiti leggero minuti 

disponibile pulito pulito disponibile orario ritardo ritardo partenz
a 

puntuale cordiale professional
e puntuale anticipo recuperato orario orario 

aereo professional
e 

qualificato cortese arrivi minuti lieve arrivo 

cortese puntuale preparato pulito partito partito arrivi anticipo 
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23.Intratteni- 
mento 

cibo film speziato film 

24. 
Lamentele 
dei clienti 

pessimo scortese prendere prender
e 

film giochi videogiochi Intratteni-
mento ritardi pessimo aria ritardi 

scelta Intratteni-
mento 

documentar
i speziato poco condizio-

nata 
aereo pessima 

intrattenimen
to 

musica dentifricio cibo aria aria condizio-
nata scortese 

pasti comodi calze musica personale personale pessima condizio
-nata 

bevande ampia vasta giochi aereo poco scortese peggior 

comodi vasta tappi pasti terra terra imbarazzan
te 

vergogn
a 

 
 
 

25. 
Problemi 
riscontrati 
con la 
compagnia 
aerea 

servizio peccato compromesso compromesso 

bordo solito alimenti servizio 

problemi problemi certezza bordo 

peccato giusto idem problemi 

tratta tratta birra peccato 

solito penso peccato tratta 

volta certezza giusto solito 
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APPENDICE G 
 
 
 
Diagrammi radar per i 4 indicatori della validazione dell’algoritmo. 
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