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RESUMEN

El presente estudio académico se enfoca en analizar la influencia de la filosofia de vida
en las preferencias de los consumidores del sector hostelero. La importancia de un
estudio sobre esta relacion radica en que la filosofia de vida personal de los huéspedes
puede tener un gran impacto en su comportamiento como clientes y en su fidelidad a un
establecimiento hotelero. Al comprender esta simbiosis, los establecimientos pueden
tomar decisiones estratégicas para satisfacer mejor las necesidades y deseos de los

clientes y mejorar su posicién competitiva en el mercado.

Los objetivos del trabajo consisten en localizar los puntos en comun entre los patrones
de consumo de la sociedad a la hora de disfrutar sus vacaciones y el conjunto de
actitudes y valores que guian su vida. Por consiguiente, se investiga el incremento de la
explicabilidad de las variables objetivo en base a variables independientes relacionadas
con la filosofia de vida a través de modelos econométricos. Se lleva a cabo este proceso
con el fin de ayudar a los hoteles a dirigir su estrategia de comunicacion para encontrar
a los consumidores apropiados cuyos comportamientos mas intrinsecos estén

relacionados con las caracteristicas propias de ese tipo de alojamiento.

El interés del analisis deriva de una disruptiva herramienta de segmentacion que ofrezca
nuevas observaciones para adaptar el hotel al tipo de gente correcta que desea pasar
unos dias agradables que se adapten con mayor exactitud a su filosofia de vida. Esta
nueva medida de clasificar a potenciales clientes puede establecer una ventaja singular

para encontrar a los huéspedes méas acordes a ese alojamiento en particular.
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ABSTRACT

The present academic study focuses on analyzing the influence of the philosophy of life

on the preferences of consumers in the hospitality sector. The importance of a study on
this relationship lies in the fact that guests' personal philosophy of life can have a
significant impact on their behavior as customers and their loyalty to a hotel
establishment. By understanding this symbiosis, establishments can make strategic
decisions to better meet the needs and desires of customers and improve their

competitive position in the market.

The objectives of this study consist of identifying commonalities between consumer
consumption patterns during their vacation experiences and the set of attitudes and
values that guide their life. Consequently, research is conducted to increase the
explainability of the target variables based on independent variables related to the
philosophy of life through econometric models. This process is carried out to assist
hotels in directing their communication strategy to find appropriate consumers whose
most intrinsic behaviors are related to the specific features of that type of

accommodation.

The interest of this analysis derives from a disruptive segmentation tool that provides
new insights to tailor the hotel to the correct type of individuals who seek to spend
enjoyable days that more accurately align with their philosophy of life. This new
measure of classifying potential customers can establish a unique advantage in finding

guests who are most suitable for that accommodation in particular.
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1. Introduccién al estudio

Durante la siguiente seccion se llevaré a cabo un acercamiento al tema que se va a
estudiar a lo largo del siguiente documento académico. Con el objetivo de seguir una
estructura determinada, se desarrollara desde el plano méas general posible hacia
aspectos mas especificos que derivaran en las motivaciones del autor a la vez que el

proceso de elaboracion del estudio.

Los consumidores que buscan hoteles son cada vez mas rigurosos y exigentes a la hora
de decantarse por una estancia en la que alojarse durante sus vacaciones. Este proceso
supone una gran fuente de informacion para clasificar a los huéspedes segln su
conjunto de sus principios, valores y creencias y, en resumen, su filosofia de vida. La
gran cantidad de herramientas online de informacion que poseen los consumidores,
gracias a las cuales el proceso se ha agilizado, han puesto sobre la mesa aspectos de un
alojamiento que antes no se valoraban y a partir de ahora son vitales para la

supervivencia del negocio.

En este sentido, es vital que los establecimientos se adapten a las mismas para ofrecer
una experiencia mas atractiva dentro de sus posibilidades. Por esta razon y con la
intencién de analizar la relacion entre la filosofia de vida que siguen las personas y sus
habitos de consumo en este sector de ocio, se va a tratar de combinar las escuelas
helenisticas que tanto siguen en vigor hoy en dia desde la época del pensamiento griego

con el patron de consumo en el sector de la hosteleria (Smith E. E., 2017).

El marketing y, en concreto, la fase de segmentacion de un negocio es hoy mas
importante que nunca en la historia de los negocios por el ahorro de recursos que
supone focalizar la comunicacion en el subconjunto de la poblacion apropiado. Por
consiguiente, es vital que, en el caso de que un hotel con caracteristicas determinadas
esté basando su estrategia en un pablico en particular esté interpretando adecuadamente
los comentarios negativos y pivotando su método para vincularse al cliente adecuado

segun como enfoca su vida y cuales son sus motivaciones y preocupaciones.
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Por otro lado, el estudio de las filosofias de vida en profundidad llevado a cabo resulta
una fase crucial para conocer en detenimiento el conjunto de creencias que se
determinaron en la época helenistica y las posibles razones de su frecuencia o escasez
en el pensamiento de la sociedad actual. Se considera que estas perspectivas humanas
muestran actitudes y comportamientos altamente intrinsecos en cada uno que en

ocasiones resultan inmutables.

El estudio motiva la idea de que su uso pueda ser disruptivo en las inversiones en
comunicacion y publicidad de una empresa con el objetivo principal de asistir a
alojamientos que deseen redirigir su estrategia de segmentacion. Al autor tambien le
entusiasma el uso lucrativo de las filosofias helenisticas debido a la notable influencia
del pensamiento griego en todas las perspectivas de acercarse al pensamiento que se han
dado posteriormente en la historia de la humanidad. Por ambas razones, se prioriza que
resulte un trabajo que eventualmente sea utilizado como herramienta de comunicacion
para los hoteles, ademas de una motivacidn para dar un uso empresarial al apasionante

ambito de la filosofia.

En cuanto a la elaboracion del estudio, es relevante mencionar el cuestionario que,
cuidadosamente, se ha llevado a cabo con el fin de elegir las preguntas precisas que, en
primer lugar, demuestren que se cuenta con una poblacion sociodemografica diversa. A
continuacion, dos secciones siguen a la primera que buscan conocer los patrones de
consumo de los encuestados para, a continuacion, finalizar el cuestionario con la

deseada clasificacion de los encuestados en las cuatro filosofias helenisticas.

Por altimo, se escogeran una serie de variables numéricas y cualitativas segun los
resultados obtenidos que seguiran un proceso de analisis gracias al cual se aportaran
numerosas conclusiones al enfoque de las campafias de los hoteles para llegar a su
publico deseado. A su vez, se llegara a la deseada relacidn de estos acercamientos
comunicativos de empresas hoteleras con la filosofia de vida de las personas con el fin
de que descarten estas ensefianzas del antiguo mundo griego o que cuenten con ellas

para obtener una informacion Unica y muy valiosa.
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2. Estado del arte

La siguiente seccién del trabajo trata de juntar todas las fuentes que han inspirado al
autor para completar el estudio de manera exitosa. Esta fase del trabajo se presenta de
manera que para llevar a cabo el texto descrito ha resultado de gran ayuda la cita
sefialada justo de manera contigua. Se estructura, en primer lugar, mencionando todos
los hechos relevantes en cuanto al marketing de alojamientos hoteleros que tienen en
cuenta a la hora de enfocar su estrategia. Posteriormente, se realiza un analisis en
profundidad de la relacion de cada filosofia helenistica con las prioridades al elegir
hoteles, demostradas en diferentes fuentes académicas. En ultimo lugar, se destacan las
fuentes académicas relevantes que han impulsado a seguir ciertas pautas en la
elaboracion de los modelos econométricos y han ayudado a que cada parte muestre

resultados con precision y rigor.

Las compairiias hoteleras en el panorama actual de desinformacion de la poblacion
deben conducir sus estrategias de alcance al publico basandose en el perfil mas preciso
que acaba acudiendo a su alojamiento y disfrutando de las experiencias que esten al
alcance de la empresa (Kim & Kim, 2017). La gestion en la industria hotelera prioriza
segmentar el mercado de la manera mas automatizada posible y satisfacer a la clientela
dentro de su publico objetivo a través de un sistema que clarifique hacia donde dirigirse
(Durakovic & Ljubovic, 2019). Por esa razon, resulta muy apropiado para el estudio
conocer los aspectos que determinan mas la actitud del consumidor al decantarse por un
hotel en vez de otro y clasificar el tipo de consumidor que se aloja en cada

establecimiento hotelero (Pasquinelli, Trunfio, Punziano, & Chiappa, 2023).

También, las preferencias de ubicacion y experiencias ofrecidas en el paquete deben ser
determinadas por lo que busca el tipo de huésped que elige ese alojamiento por su
ubicacién o por sus ventajas, entre otras razones (Journal of Hospitality Marketing &
Management, 1992). También, se necesita de recopilar con precision todas las resefias
que, hoy en dia, existen para cualquier tipo de producto o servicio de manera que se

encuentra a los potenciales interesados que disminuyan las observaciones perjudiciales
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(Wu & Zhao, 2023). La incesante fama de clasificar a la poblacion se debe a la
disparidad de opiniones Unica en la historia de la humanidad que deriva en una gran
variedad de gustos en cualquier sector econdmico y, mas aun, en un sector de ocio como

el de este estudio (Journal of Hospitality & Tourism Research, 1976).

Por otro lado, ha resultado imprescindible para el estudio y, en concreto, para el final
del cuestionario el hecho de conocer los fundamentos de cada filosofia helenistica y los
resultados valiosos que ofrecer para la industria hotelera y el marketing hostelero
(Michalos, 2017). A través de su enfoque en la virtud, la moderacion, la sabiduria, la
aceptacion y el placer, las distintas escuelas pueden ayudar al liderazgo de un hotel a la
hora de crear experiencias auténticas y satisfactorias para los clientes (Ashton-James &
Cochrane, 2018). Por ello, después seran explicadas las fuentes que han impulsado la
relacion de cada filosofia de vida en particular con el area del marketing y publicidad

que puede implementar una empresa.

En primer lugar, en la filosofia estoica destaca la relevancia que supone saber adaptarse
segun los recursos que dispones en un contexto determinado (Sandbach, 1994) . En el
ambito del marketing hostelero, esto significa que los hoteles deben enfatizar la
autenticidad y la integridad en la promocion de sus servicios. Los hoteles deben
asegurarse de que su publicidad sea honesta y verdadera, y no exagerar las cualidades
de sus servicios (Grueneberg, 2019). También, los hoteles pueden promover opciones
moderadas y equilibradas para los clientes en términos de comida, bebida y
entretenimiento. Esto podria significar ofrecer opciones saludables en los menus de los
restaurantes y bares, asi como promover actividades de ocio que fomenten el equilibrio
y la moderacion (Michopoulou & Tsogas, 2019). Por ejemplo, un hotel que promueve la
filosofia estoica podria tener una politica de cancelacion flexible, servicios de
lavanderia de emergencia o servicios de transporte alternativos para ayudar a los

huéspedes a resolver cualquier problema que puedan tener durante su estancia.

Los epicureos, cominmente reconocidos como hedonistas, se centran en la busqueda
del placer y la satisfaccion en cualquier tipo de situacion que rodee sus vidas (Lama &
Cutler, 2010). En el contexto del marketing hostelero, esto significa que los hoteles
deben esforzarse por ofrecer experiencias de alta calidad, con atencion a los detalles y

un enfoque en la creacion de ambientes relajantes y acogedores para los clientes

10
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(Shakeela & Shareef, 2015). Un hotel que promueve la filosofia epicirea podria ofrecer
experiencias culinarias excepcionales (Jeong & Kim, 2018), servicios de spa y masajes,
una seleccidn de actividades de ocio, como musica en vivo y espectéculos teatrales, para

crear una experiencia de entretenimiento completa para los huéspedes.

La filosofia cinica aboga por una vida simple y sin pretensiones, con un enfoque en la
libertad personal y la independencia a expensas de cualquier presion externa (Navia,
1998). En cuanto a la publicidad que puede hacer un hotel para convencer a este publico
es imprescindible la honestidad a los huéspedes, en lugar de una imagen artificial puede
verse recompensada (Duncombre & Keeling, 2002). Un hotel que promueva la filosofia
cinica podria ofrecer servicios basicos, pero de alta calidad, como habitaciones limpias
y comodas, sin los excesos que se asocian con los hoteles de lujo. Asimismo, podria
promover la idea de la simplicidad en la experiencia del cliente, como ofrecer comidas

saludables y sencillas en lugar de opciones elaboradas y costosas (Sanders, 2013).

Por altimo, la filosofia escéptica promueve la idea de cuestionar todo, incluyendo
nuestras propias percepciones y juicios (Mates, 1996). En el contexto del marketing
hostelero, esto podria traducirse en tener una actitud critica hacia las practicas y los
enfoques convencionales, y estar abiertos a ideas disruptivas en el alojamiento de los
huéspedes (Moore, 2013). Por ejemplo, podrian probar nuevas formas de presentar las
habitaciones o las actividades que se llevan haciendo hasta ahora. Al ser el objetivo de
clientes que estan abiertos a nuevas ideas y formas de hacer las cosas, podrian

desarrollar una politica de creativa de constante evolucion (Popkin, 1984).

En resumen, las filosofias helenisticas pueden ayudar a los hoteles a ofrecer opciones
mas precisas, experiencias de alta calidad, adaptabilidad y flexibilidad para
diferenciarse de sus competidores mediante la eleccion de un segmento de la poblacion

que disfrute de unos dias alejados de su actividad laboral (Broudy, 2003).

El altimo aspecto de estudio por el que se requirieron una serie de recursos académicos
resulta el mas técnico de todos y relata los pasos a seguir con la intencién de completar
un modelo econométrico completo y significante. En primer lugar, se llevaron a cabo

los andlisis univariantes y bivariantes pertinentes para todas las cuestiones previamente

respondidas, usando los graficos de caja y dispersion, ademas de la matriz de

11
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correlacion y distintas tablas de distribucién de frecuencias (Zorita, y otros, 2020). En la
siguiente seccion, se recopilaron los datos de manera conjunta y precisa para seleccionar
las variables correspondientes que, posteriormente, serian omitidas o no dependiendo de
su variabilidad dentro del modelo (Stock & Watson, 2019). Mas adelante, fue de alta
relevancia estudiar distintos contrastes de hipétesis para corroborar lo significativo que
era el modelo en conjunto y la bondad del ajuste para mostrar todo lo que explica ese
modelo la variable dependiente seleccionada. Por ultimo, se llegaba a una ecuacion del
modelo por la cual se analizaba el efecto que tenia el coeficiente de cada variable
independiente en la variable dependiente, independientemente del resto (Pala, Zorita, &
Torres, 2020).
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3. Marco teorico

La tercera seccion trata de marcar distintas clases de pautas a seguir durante todo el
transcurso del trabajo académico, de manera que se vayan reflejando y tengan influencia
en la elaboracion de este. Primeramente, los objetivos propuestos muestran lo que se
busca conseguir en el proceso y al final del estudio para que cumpla las necesidades que
potencialmente busquen los hoteles. Luego se proponen distintas hipétesis de diferentes
indoles para, de manera econométrica y de manera empirica (tras el cuestionario) se
demuestre su validez. Por otro lado, las asunciones muestran afirmaciones que se deben
dar por hecho para que el trabajo cobre sentido. En Gltimo lugar, se muestran ciertas
limitaciones con las que cuenta el trabajo debido a aspectos que han reducido ciertos
avances que podria haber habido en el estudio que, hoy por hoy, no han resultado

viables por las razones que se indican en ese subindice.

3.1. Objetivos

- Encontrar a participantes de distintos géneros, edades, capacidades economicas
y recurrencia viajando que aporte diversos enfoques

- Realizar un muestreo plural que aporte distintas perspectivas y experiencia en el
sector hostelero y mayor o menor reflexion en su filosofia de vida.

- Reflejar claras tendencias en los patrones de consumo en el sector hostelero en
el pablico diverso con el que se busca contar para la utilidad del marketing
hostelero

- Asignar los principales valores, creencias y principios que influyen en la
busqueda y la decision final a la hora de elegir un establecimiento hotelero

- Implementar estrategias de marketing efectivas basadas en la relacion que se
trata de probar en este estudio

- Los resultados obtenidos en la parte del cuestionario acerca de los patrones de
consumo en el sector hostelero resultaran muy Utiles para las empresas que
regenten estos alojamientos

- Los resultados obtenidos en la parte del cuestionario acerca de la filosofia
reflejaran una pauta clara sobre como la sociedad afronta su vida y tiende a

preferir unas actitudes respecto a otras
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- Lapresentacion de los datos en la hoja de célculo se realice de manera que

queden expresados de manera numerica y las filosofias de vida claramente

clasificadas

- Elandlisis univariante ayudara a reconocer valores atipicos y a reflejar los

estadisticos principales y las asimetrias de las variables

El anélisis bivariante ofrezca varias correlaciones que ayuden al sector hostelero
Todas las variables de los modelos propuestos tendran un nivel de confianza
igual o superior al 80%.

Todos los modelos propuestos tienen 3 0 mas variables independientes.

Todos los modelos propuestos seran los mejores en cuanto a la maximizacion de
la bondad del ajuste y a la verosimilitud con el mismo niimero de grados de
libertad

Analizar si los consumidores con filosofias de vida iguales tienden a elegir
hoteles con caracteristicas similares

Analizar si los consumidores con filosofias de vida iguales tienden a valorar con

mas relevancia los mismos tipos de experiencias que te ofrece un hotel

3.2. Hipotesis sociales

HO = La filosofia de vida de un consumidor no es un factor determinante en su
eleccion de hotel y en sus preferencias en cuanto a los servicios y opciones que
busca durante su estancia.
H1 = La filosofia de vida de un consumidor es un factor determinante en su
eleccion de hotel y en sus preferencias en cuanto a los servicios y opciones que
busca durante su estancia.

o PB=0,637

HO = Los individuos que priorizan un destino en primera linea de playa no
tienen una preferencia significativamente mayor por disfrutar actividades de

ocio nocturno.
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H1 = Los individuos que priorizan un destino en primera linea de playa tienen
una preferencia significativamente mayor por disfrutar actividades de ocio
nocturno.

o B=1,23

3.3. Hipdtesis técnicas

Los consumidores del sector hostelero priorizan un destino en primera linea de
playa o cerca de la playa en comparacién con un destino alejado o céntrico en un
casco urbano.

Los consumidores del sector hostelero priorizan sentirse relajados en su destino
con familia 0 amigos en comparacion con aprender una nueva cultura y realizar
dentro de la misma nuevas amistades.

Dado el modo de vida actual de placeres constantes e instantaneos, el
epicureismo es la filosofia de vida més instaurada.

Dado el modo de vida actual de preguntarse poco por las circunstancias que nos
rodean, el escepticismo es la filosofia de vida menos comun.

La felicidad esta mas relacionada con la filosofia cinica y con el deseo de
alejarse de las necesidades materiales que imperan en el panorama actual.

El rol que se suele adaptar en las relaciones da lugar a dos resultados poco
relacionados como los mas comunes ya que una relacion sentimental puede
constar de dos roles distintos.

Las proporciones de todas las filosofias son en cada una menor al 50%

Hay una correlacion positiva entre las variables numéricas y discretas EDAD y
DINERO_OCIO_SEMANA.

Hay una correlacion positiva entre las variables cualitativas ordinales referentes
a la valoracién del 1 al 5 que referencian distintos ventajas y caracteristicas de

un hotel.
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3.4. Asunciones

La filosofia de vida de las personas influye en sus patrones de consumo en la
hosteleria.

Los hoteles son capaces de adaptar su oferta seguin vean que le interesa mas al
negocio dado a un publico con una filosofia de vida determinada.

Los consumidores piensan distinto conforme a sus deseos y beneficios al elegir
un establecimiento hostelero

Los consumidores son capaces de gastar mas por un alojamiento que garantice
que se cumpla su filosofia de vida

Los participantes de la encuesta seran precisos al leer las preguntas y sinceros al
responderlas

Los participantes de la encuesta comprenderan el vocabulario empleado

Los participantes de la encuesta no serén influenciados por factores externos
(presencia de otras personas, ruido en el espacio donde se realice...)

Los participantes de la encuesta conformaran la poblacion que se desea para la
encuesta en su totalidad

Los participantes de la encuesta contaran con experiencia en la hosteleria y
tendran la edad para poder disfrutar de un alojamiento con sus propios recursos
economicos.

Las variables en el cuestionario seran suficientes para abordar la relacion que se
quiere demostrar

Los alojamientos que se encuentran en primera linea de playa ofrecen un turismo
muy distinto y con ventajas diferentes al resto de opciones

Los datos recopilados no estaran expuestos a ningdn tipo de sesgo

Los resultados seran aplicables para indagar en el campo de la filosofia

Los resultados obtenidos seran apropiados para la planificacion, ejecucion y

control de las estrategias de marketing llevadas a cabo por hoteles
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3.5. Restricciones

Restricciones geogréficas que limitan el muestreo en publico de Espafia dentro
de la red de contactos del que realiza el estudio.

Restriccion de tiempo de seis meses para recolectar toda la informacion y
realizar el modelo indicado con los contrastes interesantes para el estudio.
Restricciones de cultura e idioma que, en el ambito de conocer su filosofia de
vida excluye ciertas perspectivas globales para hoteles.

Restriccion de nivel socioecondmico de los participantes en el muestreo, similar
al nivel de la persona que realiza la encuesta.

Restriccion de presupuesto a la hora de llegar a fuentes mas precisas, a
herramientas de recopilacion de datos que amplien el muestreo y a programas
estadisticos que ofrezcan mas contrastes entre variables.

Restriccion en la seleccion de variables en relacion con las filosofias de vida y,
por lo tanto, limitan la explicacion de la variable dependiente.

Restriccion en la seleccion de variables en relacion con el consumo hostelero
que depende de muchos factores mas alla de la filosofia de vida de las personas.
Restricciones de herramientas estadisticas avanzadas que no han sido impartidas
en el periodo universitario de la persona que realiza el estudio.

Restricciones éticas con los derechos de privacidad durante la recopilacion de
datos de cada encuestado.

Restricciones en el sesgo de los participantes en la encuesta a la hora de posibles
malentendidos en la redaccidn que supongan preguntas poco reveladoras
Restricciones a las posibles externalidades que influyan a los encuestados a la
hora de completar el cuestionario debido a complicaciones momentaneas en su
propio contexto

Restricciones en la calidad de los datos ya que algun encuestado contesta de
manera imprecisa 0 no termina su cuestionario.

Restricciones en la manera de certificar la filosofia de vida de cada persona ya
que engloba muchas caracteristicas humanas que puede que no sean
mencionadas en el estudio.

Restricciones de tipo de software debido a que en los ordenadores que cuentan

con el sistema 10S existen ciertas limitaciones a la hora de usar Excel y Gretl
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4. Andlisis estadistico

La siguiente seccidn busca describir detenidamente cada parte del proceso que se ha
realizado en este estudio. El disefio del conjunto del trabajo tiene como objetivo llegar
al desenlace de la pregunta que se aborda en todo este trabajo que determine la
relevancia de la filosofia de vida para implementarla en estrategias de comunicacion.
Ademas, es relevante que sea un planteamiento que derive en una herramienta
automatizada de la que se pueda hacer uso para conducir la filosofia al marketing de

algln otro sector o para monitorizar los patrones de consumo en el sector hostelero.

Diferentes herramientas seran usadas para la correcta recopilacion de datos y posterior
uso econométrico entre las que estan Google Forms, Excel y Gretl. cada una cumple una
funcion imprescindible para que la muestra sea analizada de manera empirica y

mediante la elaboracion de modelos.

4.1. Disefio del cuestionario
Durante la planificacion de las preguntas que van a ser enviadas a un conjunto variado
de la poblacion, es crucial que las preguntas no generen incertidumbre en su redaccion.
Asimismo, se tiene como objetivo que la idea de cada pregunta no sea malinterpretada y
proporcione la informacidn atil que se desea. Sin embargo, se debe hacer hincapié en el
contexto de los encuestados que, por lo general, cuentan con limitaciones por una rutina
activa que deriva en el requerimiento de un cuestionario ameno e interesante. Por
consiguiente, se debe obviar la necesidad de realizarlo por turnos o de que aparezcan

demasiadas observaciones ausentes por esta misma razon.

Con el fin de cumplir este mismo proposito, se disefia un cuestionario con tres secciones
claramente distinguidas en las cuales cada una cumple un proposito. En primer lugar, se
usan variables de control para controlar y ajustar diferentes factores que pueden influir

en las respuestas de los participantes para obtener resultados mas precisos y fiables.
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Seguidamente, se lleva a cabo la siguiente seccion que hace referencia a la obtencion de
informacidon sobre los patrones de consumo y las preferencias de los huéspedes, para
mejorar la calidad del servicio y satisfacer mejor sus deseos de ventajas y experiencias
en el alojamiento. Por Gltimo, la particularidad innovadora del trabajo fue disefiada en
base a las afirmaciones mas caracteristicas de cada filosofia de vida que incurrian en
diferentes perspectivas de ver un mismo interrogante que determinan un patron de

actitud, creencias y principios.

4.1.1. Definicion de la poblacion

En primer lugar, se definieron los objetivos explicados con anterioridad ademas de la
muestra de poblacidn espafiola que tenga edad, capacidades intelectuales y recursos
economicos proporcionados por sus padres 0 por sus propios ingresos para realizar un
viaje. Asimismo, la muestra comprende gente de edades y experiencias distintas para
también afirmar el cambio generacional en las filosofias de vida y en la manera de

disfrutar de las vacaciones.

4.1.2. Disefo de las variables de control

Tras definir la poblacion del muestreo, se disefian las distintas preguntas relevantes. En
primer lugar, se segmenta la muestra con preguntas de control que aportan precision a
los factores que no estan siendo estudiados al mantenerlos contantes en la muestra. Las
preguntas abiertas utilizadas en preguntas de control en esta encuesta permitieron una
mayor libertad de respuesta y pueden proporcionar informacién méas detallada y
completa sobre las perspectivas y actitudes del encuestado. No obstante, al preguntarlas
de este modo existian potenciales desafios y limitaciones. Las preguntas de esta primera

seccidn fueron las siguientes:

- ¢Cual es su edad? (pregunta abierta)
- ¢Cuél es su género?

o Femenino

o Masculino

o Prefiero no decirlo
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- ¢Se encuentra actualmente en una relacién? (pregunta abierta)

- ¢Cuénto dinero suele gastar cada semana en ocio y entretenimiento? (pregunta

abierta)

- ¢Cuantos viajes con familiares o amigos suele hacer al afio? (pregunta abierta)

Seccion del cuestionario 1: Seccion acerca de las variables de control

4.1.3. Disefo del indicador de los habitos de consumo en el sector hostelero

En la primera seccion de la encuesta relacionada con el estudio, las cuestiones buscan
obtener datos valiosos sobre las preferencias en el alojamiento y en las actividades del
encuestado de manera que resulte provechoso para para los proveedores de servicios de
alojamiento, como hoteles y resorts, ya que les permite adaptar sus servicios y ofertas a

las necesidades y deseos de los clientes.

La primera pregunta de la encuesta busca permitir a los proveedores de la experiencia
adaptar sus servicios. La segunda pregunta trata de conocer de qué actividades puede el
hotel aportar informacidn o, incluso, afiadir en su catalogo. La tercera pregunta busca
redirigir la planificacion y estrategia de marketing hacia un pablico mas amplio o escaso
segun el hotel donde se ubique. Por Gltimo, la cuarta pregunta trata de adaptar su

paquete de experiencias a las motivaciones del huésped.

Las cuestiones de la primera seccidn acerca de los patrones de consumo fueron las

siguientes:

- ¢Qué importancia les da a estas ventajas a la hora de elegir un
hotel? (del 1 al 5)
o Todo incluido
o Limpieza
o Alojamiento silencioso y tranquilo
o Atencion agradable
o Cercania a los lugares que deseo visitar

o Buenclima
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- ¢Que prefiere hacer durante su estancia de vacaciones?
o Préactica de deportes (buceo, senderismo, golf...)
o Excursiones por los alrededores
o Ocio nocturno

o Turismo por las ciudades cercanas

- ¢Cudl es su ubicacion ideal para alojarse?
o Primera linea de playa
o Cercade la costa en una ciudad
o Enun pueblo pequefio y lejos de ciudades

o En mitad de una ciudad con facilidad de movilidad

- ¢Cual es su prioridad a la hora de ir de vacaciones?
o Relajarme y volver despejado a la rutina
o Conocer en profundidad la historia y nueva cultura

o Hacer amistades

Seccion del cuestionario 2: Seccion acerca de los patrones de consumo en el sector
hotelero

4.1.4. Disefno del indicador de las filosofias de vida

Durante la Gltima seccion se trata de observar con la mayor precision posible como la
filosofia de vida de cada encuestado afecta a sus comportamientos y actitudes hacia
situaciones trascendentales y problemas que pueden afectarle mas o menos dependiendo
de su enfoque hacia ellos. Durante todas las cuestiones se ha decidido que respuestas
pertenecerian a una forma de persona estoica, cinica, epicirea o escéptica tras haber
hecho un profundo estudio de cada filosofia y conocer queé responderia cada corriente a
lo planteado. La particularidad de la primera pregunta se confirma en la escala en la que
se trata de medir la conformidad a esas preguntas que muestran cada pensamiento

distinto.
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- Del 1 al 5 cuanto estas de acuerdo con estas afirmaciones

o

¢Sabes adaptarte a las situaciones fuera de tu control?
(estoicismo)

¢Actlas acorde a la persona que deseas ser? (estoicismo)
¢ Te sientes atrapado por necesidades constantes? (cinismo)
¢ Te consideras una persona materialista? (cinismo)

¢ Tus miedos te apartan de ser realmente feliz?
(epicureismo)

¢Sientes que vivir una buena vida tiene que ver con
arrepentirse menos de tus actos? (epicureismo)

¢ Te planteas a menudo si la realidad que tu observas es
universal? (escepticismo)

¢Estas acostumbrado a pedir fuentes sobre la informacion

que te dan? (escepticismo)

- Que te proporciona una mayor felicidad:

©)

©)

Hacer lo que disfrutas en cada momento (epicureismo)
Sentir que estas siguiendo la senda personal y profesional
correcta pese a los obstaculos (estoicismo)

Disfrutar de conexiones humanas auténticas y das menos

importancia a lo material (cinismo)

- ¢Cual seria el viaje perfecto para ti?

o

Una aventura en la cual visites distintos sitios que
desconoces. (estoicismo)

Un hotel lujoso acompafiado de actividades relajantes.
(epicureismo)

No importa a donde vayan, en realidad lo que interesa es
conocer a tu acompariante lo mejor que puedas.
(escepticismo)

Perderte solo en un pueblo para encontrarte a ti mismo.

(cinismo)
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- ¢Que piensas sobre la muerte?

o

Debo vivir con energia y aprender a estar tranquilo cuando
Ilegue. (estoicismo)

Me considero una persona practica y sencilla por lo que
estos temas me sobrepasan. (cinismo)

Me planteo con bastante frecuencia lo que vendra después
y €so me produce una mezcla de temor y curiosidad.
(escepticismo)

No merece la pena pensar en la muerte estando vivo.

Cuando llegue la hora ya se vera. (epicureismo)

- Sien tu vida ocurriria una adversidad, ;,cOmo reaccionarias?

o

o

Acudo ayuda profesional. Los psic6logos pueden darme
herramientas Utiles para lidiar con el dolor. (escepticismo)
Intentaria rodearme de los que mejor me conocen para
sufrir menos. (cinismo)

Aprovecho la oportunidad para aislarme y conocerme
mejor, sabiendo cuéles son mis debilidades e intentaria
superar la situacion solo para hacerme mas fuerte.

(estoicismo)

- ¢Como crees que vas a llegar a la vejez?

©)

Con una vida equilibrada y tranquila. Ya habria vivido
todo lo emocionante que tenia que vivir y me satisface
recordar esos momentos. (cinismo)

Con una rutina activa y pasando buenos ratos con mi
familia. (epicureismo)

Me sentiré satisfecho de lograr haber sobrepasado las
dificultades y formar una familia. (estoicismo)

Con incertidumbre de lo desconocido que hay después de

la vida. (escepticismo)
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- ¢Que papel sueles adoptar mayoritariamente en una relacion
sentimental?

o Haces reir y hacer que mi pareja olvide sus problemas
(epicureismo)

o Aportas nuevas perspectivas de la vida que el/ella antes no
se habia planteado (escepticismo)

o Ayudas a tu pareja dejandole claro que hay obstaculos que
debéis sobrellevar juntos (estoicismo)

o Tratas de rebajar la importancia de problemas y
necesidades materiales que alejan los sentimientos que

tenéis el uno por el otro (cinismo)

Seccion del cuestionario 3: Seccion acerca de las filosofias de vida helenisticas

Por ende, se dividio el cuestionario en dos secciones muy marcadas con la que se busca
diferenciar la filosofia de vida de la gente con su patrén de consumo en el sector
hostelero. De esta manera, el individuo que conteste podra observar una estructura en el
cuestionario y resultara mas sencillo desglosar los datos de cada seccidn separada para

luego certificar su relacion.

4.2. Disefio del Google Forms

Posteriormente, se escribieron todas estas cuestiones en la web Google Forms para que
los encuestados se encontraran familiarizados con el formato. Igualmente, esta
herramienta ofrece a la encuesta un seguimiento por parte de la persona que la realiza a
tiempo real con maneras de visualizar las respuestas de una forma grafica. Por
consiguiente, se pudieron ir viendo si las diversas hipétesis planteadas en cuanto a la

filosofia de vida y las preferencias en el sector turistico se iban cumpliendo.
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4.2.1. Validacién del cuestionario

Se valido el cuestionario de manera que el autor que lo disefi6 en su totalidad realiz
una prueba preliminar para confirmar que los datos se obtenian de manera 6ptima y
sencilla para que su conversion en modelos fuera &gil y manejable. Durante este
proceso, se modifico el cuestionario para transformarlo en una actividad mas dinamica
con preguntas menos enrevesadas para el encuestado y se trat6 de parafrasear ciertas
preguntas respecto al modelo inicial ademas de hacer la parte filoséfica mas impactante

y directa durante la lectura.

4.2.2. Alcance del cuestionario

El cuestionario fue en un principio enviado a los contactos mas cercanos de la persona
que realizo el cuestionario, dandoles la opcion de empezar a contestar gracias al
siguiente link enviado por WhatsApp: https://forms.gle/KMMFyXmkRNEPQVBT6

El objetivo se centraba en que los contactos pudiesen difundirlo de manera que el

cuestionario creciese de manera escalable. Sin embargo, el resultado de los participantes
tras una semana no fue el esperado con solo 120 respuestas validas y se recurrio a los
seguidores de la red social Instagram con el fin de que visualizasen una publicacion y
pudieran acceder de forma sencilla y con un mensaje de agradecimiento para intentar

crecer lo maximo posible en 24 horas a través de un enlace mas corto y accesible.

En esta historia de la red social aparecia la siguiente imagen con un link al pincharla que
incluia un mensaje que trataba de convencer al encuestado de lo que iban a descubrir de

si mismos una vez finalizada su intervencion.

v

¢Tiene que ver tu eleccién al elegir un hotel  ~
con tu filosofia de vida?

Durante estas 11 preguntas podréis descubrir si vuestros gustos a la hora de escoger dénde pasar tus dias de
vacaciones tienen relacion con cémo afrontas la vida para encontrar la felicidad. Espero que la disfrutéis
mucho y se os haga entretenida.

Figura 1: Imagen para la difusion del cuestionario
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Esta estrategia resulté mas exitosa al conseguir un total de alrededor de 50 respuestas
nuevas en menos de 5 horas para finalizar con un total de 172 encuestados.

4.3. Disefio de la hoja de célculo
Después de que el cuestionario haya alcanzado una muestra interesante y variada para
que los alojamientos lo empleen, se traspasan esa cantidad de datos a una hoja de
calculo. Este procedimiento se destina, en primer lugar, a eliminar las respuestas
defectuosas en preguntas abiertas y clarificar las preguntas que algin encuestado no ha
podido responder. Después, se organizaran los datos para el posterior traspaso
automatico a la herramienta estadistica pertinente. Por Gltimo, se van a hacer uso de las
ventajas que Excel otorga a modo de formulas para clasificar la filosofia de vida més
comun, para ordenar las variables cualitativas ordinales y dicotomizar las variables

indicadas.

4.3.1. Traspaso y observacion de datos
Para que la evolucién hacia la correcta disposicion de los datos, Google Forms ofrece la
opcion de traspasarlos de forma directa y rapida a formato Excel para que se puedan ver
la hora y la fecha de cada respuesta ademas de su contestacion pregunta por pregunta.
Gracias a esta manera de observar los datos, se descartaron directamente 5 encuestados
y parte de las preguntas abiertas de otros 4 que habian respondido de manera imprecisa.
Ademas, con el objetivo de que la herramienta Gretl no asignase valores aleatorios a la
pregunta cualitativa nominal y de escala Likert 4.1.3.1. Esta cuestion hacia referencia a
la importancia que el encuestado daba a diversas ventajas que un hotel puede
proporcionarle y se uso la siguiente férmula para la parte de la pregunta que reflejaba la

relevancia de un hotel todo incluido, como ejemplo:

- =SI.CONJUNTO(H3=""Nada importante™;"1";H3=""Poco
importante';"'2"";H3=""Algo
importante';**3";H3=""Importante’*;"'4"";H3=""Muy
importante';"'5™)

Formula 1: Formula de Excel para la escala de Likert referente a la importancia de las
ventajas de un hotel
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4.3.2. Puntuacién usada para clasificar filosofias de vida

También se llevo a cabo la puntuacion que clasificaba a cada encuestado segun la
tercera seccion de la encuesta que, de acuerdo con las 7 preguntas y que cada una valia
un punto, se valoraban con un punto a traves de la siguiente férmula (ejemplo de la
pregunta 4.1.3.6.):

- =SI.CONJUNTO(AO2=""Hacer lo que disfrutas en cada
momento";""EPICUREISMO"; AO2=""Sentir que estas
siguiendo la senda profesional y personal correcta pese a los
obstaculos';""ESTOICISMO"; AO2=""Disfrutar de conexiones
humanas auténticas y das menos importancia a lo
material™;""CINISMO™)

Férmula 2: Ejemplo de formula de Excel para las preguntas cualitativas nominales del
cuestionario de la filosofia de vida

En el caso de la pregunta 4.1.3.5 era algo distinta al tratarse de una escala de estar de
acuerdo del 1 al 5 con tales afirmaciones y cada una estaba relacionada con una filosofia
de vida. Por esta razon, se valoré esa pregunta puntuando 0 si estaban en completo
desacuerdo; un 0,25 si no estaban de acuerdo; un 0,5 si estaban algo de acuerdo; un 0,75
si estaban bastante de acuerdo y un 1 si estaban muy de acuerdo, a traves de la siguiente

formula (;Sabes adaptarte a las situaciones fuera de tu control?):

- =SI.CONJUNTO(Y2=""En completo desacuerdo™;""0"";Y2=""No
estoy de acuerdo'*;""0,25";Y2=""Algo de
acuerdo™;"0,5";Y2=""Bastante de acuerdo;""0,75";Y2="Muy

de acuerdo™;""1")

Férmula 3: Férmula de Excel para la puntuacion de la pregunta cualitativa ordinal del
cuestionario de la filosofia de vida

Por ende, al final del Excel se llevaba a cabo una tabla con el fin de ver en qué filosofia
de vida conseguia méas puntos el encuestado. Esto se realizé6 sumando las preguntas con
respuestas de cada tipo de filosofia con la primera pregunta que resultaba peculiar
porque los encuestados debian indicar su nivel de conformidad a afirmaciones de cada

filosofia de vida. Por lo cual, la formula era la siguiente para epicureismo, por ejemplo:
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- =CONTAR.SI.CONJUNTO($A02:$AZ2;""EPICUREISMO")+
AH2+AJ2

Formula 4: Ejemplo de férmula de Excel para la suma de la puntuacion de cada filosofia de
vida

La tabla resultante de esta formula figuraba de la siguiente manera para los primeros
cinco encuestados:

EPICUREO CINISMO ESTOICISMO ESCEPTICISMO

3,5 2,5 1 2,25
1,25 2,25 6,25 1,25
3 2,5 2,25 4

2 3,25 1,75 2

1 3,75 3,5 3,75

Tabla 1: Ejemplo de puntuacion de las filosofias de vida

De esta manera hubo que finalizar la clasificacion asignando a cada encuestado su
filosofia con més puntuacion mediante la siguiente formula y obteniendo la siguiente
tabla:

- =SI1.CONJUNTO(MAX(BF2:BI2)=BF2;"EPICUREQ";MAX(B
F2:B12)=BG2;"CINICO";MAX(BF2:B12)=BH2;""ESTOICO",;
MAX(BF2:B12)=BI12;""ESCEPTICO")

Férmula 5: Férmula de Excel para clasificar a la filosofia de vida mas comdn de cada
encuestado

FILOSOFIA
EPICUREO
ESTOICO
ESCEPTICO
CINICO
CINICO

Tabla 2: Tabla para reflejar ejemplos dentro de la clasificacion de las filosofias de vida
obtenidas
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4.3.3. Presentacion de datos finales

Por ultimo, se juntaron los datos excluyendo formulas para que su incorporacion a la
herramienta modelos econométricos fuera instantanea. Gracias a este proceso, los

primeros seis encuestados quedaron de esta manera (ejemplo de como quedaron el

resto):
DINERO EN ALOJAMIENTO
GENERO PAREJA OCIO VIAJES TODO INCLUIDO LIMPIEZA TRANQUILO
EDAD SEMANA AL ANO  (importancia 1-5) (importancia 1-5) (importancia 1-5)
21 1 1 150 4
22 0 0 0 2 Poco importante Muy importante Muy importante
38 1 1 30 5 Algo importante Muy importante Importante
40 0 1 180 15 Nada importante Muy importante Algo importante
28 0 0 10 4 Algo importante Algo importante Algo importante
27 0 1 100 2 Importante Muy importante Muy importante
ATENCION AL CERCANIA A
CLIENTE LUGARES BUEN CLIMA UBICACION
(importancia 1-5) (importancia 1-5)  (importancia 1-5) PREFERENCIAS EN VACACIONES HOTEL

Préctica de deportes (buceo, senderismo, golf...) 0

Importante Poco importante  Poco importante  Ocio nocturno 0
Importante Muy importante  Algo importante  Turismo por las ciudades cercanas 0
Algo importante Algo importante  Importante Ocio nocturno 1
Importante Importante Algo importante  Turismo por las ciudades cercanas 0
Importante Importante Importante Excursiones por los alrededores 0

Tabla 3: Ejemplo de tabla para los primeros seis resultados de cada variable

Durante esta fase, también se eligié dentro de las variables de patrones de consumo en
la hosteleria cual iba a ser la méas apta para usar de variable dependiente a la hora de
relacionar el estudio con el area de los negocios. Por consiguiente, se decidio
dicotomizar la variable cualitativa nominal UBICACION HOTEL previamente al uso
de la herramienta de modelos econométricos con el objetivo de diferenciar a los hoteles
de primera linea de playa (por lo general los mas caros) con el resto a través de la
siguiente férmula:

- =SI(V2=""Primera linea de playa;"1";"'0"")
Formula 6: Férmula de Excel para dicotomizar la variable UBICACION HOTEL

29

FILOSOFIA DE VIDA

EPICUREO
ESTOICO
ESCEPTICO
CINICO
CINICO
ESTOICO



Marketing hostelero segin la filosofia de vida del consumidor

4.4. Disefio econométrico

Tras la recopilacion de datos se comenzd a usar la herramienta llamada Gretl en la que
existe la opcion de traspasar los datos de Excel de manera que figuren preparadas para
cualquier tipo de uso econométrico. A las variables se les proporciona una pequefia
descripcion en el caso de las cualitativas ordinales o binarias, ademas de tener en cuenta
asimetrias hacia la derecha para aplicar una variable logaritmica o distintas pendientes
en la misma variable para aplicar una variable cuadratica o cubica, como se indica en el
anexo 8.15. De esta manera, se busca cumplir los objetivos referentes al andlisis de si
las creencias personales hacen que la poblacién muestral se decante por un cierto tipo de
alojamiento y de experiencias turisticas. Mediante esta herramienta, se buscara
demostrar la relacion entre la filosofia que cada persona lleva de manera natural en su
vida con la manera en la que les agrada disfrutar de sus dias libres en un alojamiento

especifico.

Con todos los analisis que se presentaran a continuacion, se busca entrelazar las
variables y crear varios modelos Utiles para las empresas dedicadas al turismo hotelero y
de experiencias. Con ello, se pretende conocer de primera mano a qué publico
aproximarse con mayor insistencia. Por otro lado, se trata de ofrecer una alternativa al
campo de la filosofia para que pueda lucrarse indagando mas en articulos y estudios

acerca de corrientes de pensamiento.

4.4.1. Disefio del andlisis descriptivo univariante y multivariante

En primer lugar, cada variable importada desde el Excel sera analizada con el objetivo
de representar sus estadisticos univariantes mas relevantes y comentarlos en
consecuencia con lo previamente analizado en el cuestionario. Se realizara una
descripcion de gréaficos de cajas, histogramas y graficos de densidad o probabilidad para
conocer la representatividad de cada rango de valores.

Por otro lado, resultard conveniente usar la matriz de correlacion entre todas las
variables para, posteriormente, aportar los graficos de dispersion mas relevantes y ver si

su correlacion es positiva o negativa.
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Asimismo, se dicotomizaréan variables cualitativas nominales para que sea mas sencillo
estudiar cada respuesta escrita, en particular, en las variables cualitativas nominales
PREFERENCIAS_VACACIONES y FILOSOFIA_DE_VIDA ya que resulta més
sencillo diciendo si se cumple cada respuesta 0 no. La variable cualitativa nominal
UBICACION_HOTEL también sera dicotomizada, pero con la peculiaridad de que tan
solo se hara este proceso con la opcion “Primera linea de playa” por razones que serén

expuestas con detenimiento proximamente.

Por ultimo, para que el modelo sea mas preciso se observara con detenimiento si alguna
variable es asimétrica a la derecha y se puede aplicar un logaritmo para que nos sea mas
sencillo centrarla en una distribucion normal o afiadir un elemento cuadratico si en
alguna variable a partir de cierto punto cambia de direccion su pendiente. También se va
a tratar de encontrar interaccion sobre todo con las variables de control que pueden
verse alteradas de manera distinta en las cuestiones de gustos en el sector hostelero
segun las variables cualitativa discreta GENERO y PAREJA.

4.4.2. Disefio del andlisis de los modelos econométricos de regresion lineal

A continuacién, comienza la basqueda de modelos interesantes con distintas variables
dependientes que traten de enfocar las conclusiones que verdaderamente buscan obtener
los alojamientos hoteleros que deseen afiadir la filosofia de vida entre una de sus
métricas con el fin de segmentar a la poblacién. A parte de las variables propuestas en
cada modelo final, también contaran con la constante necesaria para evitar la asuncion

basica referente a la homocedasticidad.

Es relevante afiadir que al imputar los modelos generales con todas las variables para,
posteriormente, ir substrayendo las variables como mayor p-valor, siempre aparece la
Gltima variable cualitativa binaria de cada pregunta dicotomizada
(DFILOSOFIA_DE_VIDA4 y DPREFERENCIAS_DE_VACACIONES4) con
colinealidad exacta por razones evidentes ya que las tres anteriores explican esta ultima
por completo. Por esta razén en todos los modelos se ha tenido que descartar una de las

cuatro variables dicotomizadas para evitar este efecto colineal.
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En primer lugar, se realizardn dos modelos con todas las variables al completo, con el
objetivo de minimizar los problemas de exogeneidad derivados de obviar alguna
variable significativa. M&s adelante, las variables serdn omitidas en consecuencia con
los p-valores mas altos segun la distribucion T-Student que se muestren en un principio.
Esta fase proporcionara un modelo presumiblemente significativo, debiendo maximizar
su verosimilitud (partiendo del mismo nimero de variables para igualar los grados de
libertad) y contando con una bondad del ajuste notablemente alta. Més tarde, el modelo
tendré que ser validado mediante diversos test de heterocedasticidad (White),
especificacion (Reset), autocorrelacion, multicolinealidad imperfecta (VIFs y Q-Q plot)

y normalidad de los residuos que clarificaran la validez del modelo.

Por ende, se haré uso de varios modelos que reflejen un nivel de confianza alto entre las
variables y que signifiquen conocer qué variables se pueden considerar Utiles para
determinar los patrones de consumo, mas alla de solo la filosofia de vida. Asimismo, los
modelos deberan contar con una ecuacion matematica que refleje claramente los

coeficientes.
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5. Analisis de resultados

Durante esta seccion se desvelan todos los resultados y, con ella, comienza la parte del
estudio donde se desea aportar valor aunque se deben seguir los pasos previos de
manera detallada para llegar hasta maltiples conclusiones con precision. Se van a
analizar todos los resultados obtenidos nada mas finalizar la encuesta a los 172
participantes mediante las gréaficas de Google Forms. Gracias a este avance, se
proporciona al interesado, de manera visual y sencilla, una idea de qué respuestas

destacan mas que otras en la sociedad global.

Mas adelante, al empezar a usar Gretl se presenta el analisis de las variables por
separado con estadisticos muy destacados como la media, el coeficiente de variacion y
la asimetria que dan sefiales acerca del cumplimiento de ciertos objetivos y de la
modificacion de ciertas variables para su correcta disposicion en el modelo. Con estas
variables ya analizadas, se realizan relaciones entre dos a través de la matriz de
correlacién que puedan resultar interesante para finalizar realizando modelos y

observando su validez y relevancia para el estudio.

5.1. Analisis de los resultados del cuestionario

Las tres distintas secciones del cuestionario seran analizadas por separado de manera
que se prueben con orden y empiricamente ciertas hipdtesis técnicas pregunta por
pregunta. Ademas, de las preguntas que carezcan de hipotesis se comentaran los
resultados mas sorprendentes segun lo mencionado y estudiado durante la segunda

seccién del estado del arte.
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5.1.1. Resultados de las preguntas de control
En cuanto a las primeras preguntas para segmentar a los encuestados, al realizar la
mayoria abiertas se tuvo que lidiar con errores al contestar tales como escribir los
nameros en letras, decir un valor aproximado, escribir mas de lo que se les pedia y
demas errores por los que en el Excel hubo que desechar varias respuestas.
A pesar de ello, la variable cualitativa nominal de GENERO fue la tnica pregunta
cerrada en la que se puede afirmar lo compensada que estuvo la encuesta y que en el
ambito de conseguir una muestra diversa el objetivo que indica obtener un muestreo

plural se cumplié con éxito.

172 respuestas

@ Femenino
@ Masculino
Prefiero no decirlo

Figura 2: Grafico de los resultados de la variable de control acerca del género

En las variables numericas discretas en las que hubo que observar los resultados con
detenimiento por respuestas confusas solo se llega a una clara conclusion en lo que
respecta a la edad que, pese a que alrededor del 70% no superan los 25, existe un
porcentaje significante del muestreo que ya cuentan con un sustento econdémico propio y
pueden permitirse viajes distintos a los de la mayoria de los encuestados. Por ende, se
vuelve a cumplir el objetivo mencionado con anterioridad de juntar a edades que ya
cuentan con distintos enfoques vitales. Ademas, resultara mas sencillo de observar al
obtener los estadisticos univariantes después de limpiar la muestra de respuestas

ausentes.

¢Cuél es su edad?

172 respuestas

80

77 (44,8 %)
60

40
19 (1125(12,.2 %)
20
Ty AT ~ T i ns -.5.(2.9 %)
1 e TGS %) | AT B e aeaecreoaeaetadd B e 2 244 d S Wit reaeciecraos
0

7 18 20 23 27 33 39 43 47 51 56 201

Tabla 4: Tabla acerca de los resultados en la pregunta sobre la edad
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5.1.2. Resultados de las preguntas acerca de los habitos de consumo en el
sector hostelero
Con el andlisis de los datos de los patrones de compra en servicios de alojamientos y
experiencias turisticas se trata de aportar informacion que claramente distinga a qué
factores dedicarles més importancia que a otros en un publico generalizado. Se
considera como crucial el hecho de que los establecimientos hoteleros redirijan también
su presupuesto conforme vean en qué merece la pena reducir costes y en qué

implementar més gastos.

En la primera pregunta acerca de distintos beneficios proporcionados por un hotel se
utiliza una variable cualitativa ordinal con el fin de comprobar que los clientes dan una
clara relevancia a la cercania que tenga ese hotel a zonas turisticas y, sobre todo, al
cuidado por la higiene que atesore el alojamiento. De este modo, a la hora de orientar
las prioridades para atraer a consumidores es de vital importancia que las habitaciones
se encuentren impolutas y que les sea facil a los clientes el hecho de llegar a los
espacios de mayor interés. Por otro lado, es evidente que la mayoria del publico de
cualquier indole no valora muy positivamente el hecho de que el hotel ofrezca una

opcion de todo incluido y es una caracteristica que se puede obviar.

¢Qué tan importante consideras estos beneficios al momento de elegir un hotel? (1-5)

B Nada importante [l Poco importante Algo importante [ Importante [l Muy importante

0 -

Todo incluido Limpieza Alojamiento tranquilo y Atencidn agradable Cercania a los lugares que Buen clima
silencioso deseo visitar

Figura 3: Graéficos acerca de la pregunta sobre la importancia de ciertas ventajas ofrecidas por un hotel
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La segunda cuestién emplea una variable cualitativa nominal que hace referencia a las
actividades que puede ofrecer el hotel haciendo sus propios tours y teniendo sus propias
instalaciones deportivas, o bien ofreciendo informacion de actividades e instalaciones
externas al hotel que el propio alojamiento promocione. Como se ha visto en la primera
pregunta, resulta de alta relevancia el hecho de conocer de primera mano las &reas
cercanas Yy de sentir que verdaderamente se ha conocido el lugar antes que practicar
deportes o salir de fiesta ya que 3 de cada 4 encuestados prefieren conocer los

alrededores y ciudades cercanas.

¢Qué prefiere hacer durante su estancia de vacaciones?
172 respuestas

@ Practica de deportes (buceo,
senderismo, golf...)

@ Excursiones por los alrededores
Ocio nocturno
@ Turismo por las ciudades cercanas

Figura 4: Gréfico sobre la pregunta referente a las preferencias en un periodo vacacional

Después, la variable categorica nominal que refleja los gustos en la localizacion donde
hospedarse también sostiene una realidad palpable en el desarrollo del analisis. Esto se
debe a que el resultado afirma que 3 de cada 5 encuestados prefieren encontrarse en una
ciudad y, particularmente, con facilidad para ir a diferentes sitios. A su vez, también es
relevante que menos gente de la esperada se decante por los ventajosos hoteles que
suelen encontrarse pegados a la costa y que ofrecen ciertas ventajas de las cuales
muchos hoteles céntricos carecen y, por ende, no se cumple la hipétesis técnica

referente a este aspecto.
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Finalmente, muy escasa poblacién opta por un turismo mas rural de aislarse un tiempo
en poblaciones pequefias y, por ello, es muy relevante que ese tipo de hoteles centren su
segmentacion de manera mas precisa que el resto con el fin de encontrar a su poblacién

mas facilmente.

¢Cual es su ubicacion ideal para alojarse?
171 respuestas

@ Primera linea de playa

@ Cerca de la costa en una ciudad
En un pueblo pequerio alejado de
ciudades

@ En mitad de una ciudad con facilidad de
movilidad

Figura 5: Grafico acerca de la pregunta sobre la ubicacién ideal de un hotel

Pese a que seria razonable pensar que la mayoria de encuestados elegiran integrarse en
la cultura de ese sitio debido a que suelen preferir hacer turismo en zonas céntricas, la
altima pregunta demuestra, a través de una variable cualitativa nominal, que lo que se
prioriza es encontrarse en un ambiente rodeado de gente cercana donde el consumidor
pueda volver renovado a su dia a dia. Se demuestra que 4 de cada 5 dan mas
importancia a encontrarse tranquilos y con su familia o amigos de siempre que a insistir
en agrandar su conocimiento en una nueva cultura. Por consiguiente, se ve

cumplimentada la segunda hipétesis técnica que prioriza el relajamiento y descanso.
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Por ultimo, a los establecimientos hoteleros que deseen llevar a cabo una estrategia de
comunicacion basada en formar nuevas relaciones de amistad a la hora de irse de
vacaciones, les resultaria muy dificil ser exitosos dado al 1% que lo tienen como

prioridad en esta encuesta.

¢Cudl es su prioridad a la hora de ir de vacaciones?

172 respuestas

@ Relajarme y volver despejado a la rutina

@ Conocer en profundidad la historia y una
nueva cultura

Hacer nuevas amistades
@ Pasar mas tiempo con familia y amigos

Figura 6: Gréafico acerca de la actividad prioritaria a la hora de irse de vacaciones

En conclusion, se puede observar como el objetivo referente a mostrar claramente las
tendencias en la industria hotelera se ha cumplido. Por ende, se han obtenido ciertos
patrones gque se repiten en una muestra considerable que exponen claramente una serie
de directrices para que los encargados de comunicacion en hoteles tengan en
consideracion. En particular, la apuesta por lugares que ofrezcan unos dias valiosos con
familiares, con oportunidades para conocer esa ciudad de manera relajada es muy bien

vista a los ojos del consumidor.

38



Marketing hostelero segin la filosofia de vida del consumidor

5.1.3. Resultados de las preguntas acerca de la filosofia de vida del
encuestado

Acorde a la Gltima seccion del cuestionario, es conveniente recalcar la idea de que todas
las respuestas estan automéaticamente relacionadas con una filosofia de vida helenistica
en concreto. Por consiguiente, el analisis de las contestaciones serd en todo momento
vinculado a la filosofia que esa respuesta tiene detras para que las conclusiones cobren

verdadero sentido.

Durante esta seccion se trata la particularidad de este estudio que es la verdadera
motivacién detras del mismo con el objetivo de finalmente unirlo para impulsar nuevas
ideas para hoteles. Esta parte de la encuesta desvelara las actitudes intrinsecas de cada
encuestado, ciertos aspectos que ni alguno de los encuestados conocen de si mismos y
que es algo novedoso que las empresas no se conoce que utilicen y ofrece una

alternativa muy interesante a considerar.

La primera pregunta ofrece varias variables cualitativas ordinales en las que existen dos
afirmaciones para cada filosofia que tiene como objetivo afirmar cuéles son las mas
comunes dentro de las cuatro filosofias personales que se estudian. Las primeras dos
cuestiones: “¢;Sabes adaptarte a las situaciones fuera de tu control?”; <“; Actlas acorde a
la persona que deseas ser?”” son las que méas gente defiende y, en consecuencia, las
asunciones mas estoicas. Sorprendentemente, la hipotesis técnica que refleja la posible
mayor frecuencia de poblacion con tendencias cercanas al hedonismo no se cumple del
todo. La no cumplimentacion de la hipdtesis viene demostrada al ver que las cuestiones
“¢Tus miedos te apartan de ser realmente feliz?” y “;Sientes que vivir una buena vida
tiene que ver con arrepentirse menos de tus actos?”” no son tan apoyadas ya que bastante

gente considera que arrepentirse es algo que no aleja de la felicidad.
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Por otro lado, las ultimas dos cuestiones escépticas tienen resultados dispares ya que,
aunque la mayoria de gente no se plantea mucho la factibilidad de la realidad que viven,
es cierto que los encuestados tienen como costumbre conocer la fuente de la
informacion que reciben para tener un conocimiento mas preciso. Por esta razon, de
momento la hipétesis técnica referente a la poca fama del razonamiento escéptico no

comienza cumpliéndose de manera clarividente.

100
90
80
70
60
50

40

3

2 I |

10 _. — . . — .

¢Sabes adaptarte a las ¢Actlas acordeala  ¢Te sientes atrapado por  ;Te consideras una
situaciones fuera de tu  persona que deseas ser? necesidades constantes?  persona materialista?
control?

o O O

® En completo desacuerdo  ® No estoy de acuerdo ® Algo de acuerdo = Bastante de acuerdo  ® Muy de acuerdo

¢ Tus miedos te apartan de ¢ Sientes que viviruna ¢ Te planteas a menudo si ¢ Estas acostumbrado a
ser realmente feliz? buena vida tiene que ver la realidad que tu observas  pedir fuentes sobre la
con arrepentirse menos de es universal? informacion que te dan?
tus actos?

70
60
50
4

o

3

=N
o O O

o

m En completo desacuerdo ® No estoy de acuerdo ® Algo de acuerdo = Bastante de acuerdo ® Muy de acuerdo

Figura 7: Graficos acerca de la concordancia de cada encuestado con las afirmaciones relacionadas con cada
filosofia de vida
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En la segunda cuestion solo se juntan 3 de las 4 filosofias de vida ya que resultaba
complejo trasladar un enfoque para la felicidad escéptica en resumidas palabras. Al ser
una variable cualitativa nominal con resultados tan dispares, se puede deducir que se
puede llegar a ser felices con distintas metodologias de vida. También, se deduce que
hoy en dia es ligeramente mas comun el tratar de alejarse de lo material, como indica el
cinismo, para ser felices de manera austera y sin rodearse de necesidades que nos crea la
sociedad. Esta afirmacion fue previamente indicada en la hipotesis técnica que aleja a la
sociedad actual de las imperiosas necesidades materiales con el fin de ser felices. A su
vez, es relevante mencionar que las siguientes preguntas hasta el final del cuestionario

ofrecen variables cualitativas nominales que no siguen ningun orden en especifico.

¢Qué te proporciona mayor felicidad?
172 respuestas

@ Hacer lo que disfrutas en cada momento
@ Sentir que estas siguiendo la senda
profesional y personal correcta pese a
los obstaculos
Disfrutar de conexiones humanas

auténticas y das menos importancia a lo
30,8% material

Figura 8: Gréfico acerca de la pregunta sobre qué proporciona mas felicidad al encuestado

Esta pregunta ofrece una variable cualitativa nominal que es de alta relevancia por su
alta relacion con el mundo de la hosteleria y las experiencias que pueden ofrecer.
Ademas, se da el hecho de que dos respuestas son significativamente rechazadas a la
hora de priorizar un viaje y una es especialmente apreciada. Las afirmaciones cinicas
(“Perderte solo en un pueblo para encontrarte a ti mismo”) y escépticas (“Un hotel
lujoso acompafiado de actividades relajantes™) tienen un resultado sorprendentemente
bajo. Esto se debe a que se pensaba previamente que la gente era feliz alejandole de
necesidades materiales en la hipotesis técnica que apoya el pensamiento cinico.
Asimismo, tiene concordancia con la afirmacion que refuerza la idea de que la sociedad
de hoy prioriza siempre el placer con esfuerzo reducido, explicada en la hipotesis

técnica en la que se destaca la perspectiva epicurea.
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Sin embargo, la aproximacion estoica (“Una aventura en la cual visites distintos sitios
que desconoces”) resulta muy concurrida lo que demuestra que la gente busca expandir
sus vivencias a la hora de hacer viajes y no solo disfrutar de lujos o reencontrarte en un
lugar perdido. Por tanto, esta pregunta resulta aprovechable también para los interesados
en el estudio que deben llevar a cabo una serie de retos nuevos a sus huéspedes.

¢Cual seria el viaje perfecto para ti?
171 respuestas

@ Una aventura en la cual visites distintos
sitios que desconoce

@ Un hotel lujoso acompaiiado de
actividades relajantes
No importa a dénde vayan, en realidad
lo que interesa es conocer a tu
acompanante lo mejor que pueda

@ Perderte solo en un pueblo para
encontrarte a ti mismo

Figura 9: Grafico acerca de la pregunta sobre el viaje ideal para el encuestado

La siguiente cuestion manifiesta un dilema trascendental, mediante una variable
cualitativa nominal, que va muy ligado a como afrontan los encuestados su vida. Se
expresa desde el enfoque de que la vida cuenta con un principio y un final que, en
muchas ocasiones, resulta en una conversacion que se rechaza u omite. Tal y como se
puede ver es un aspecto que la gente no considere que le sobrepase pero que antes de ser
una razon para Vvivir de una mas enérgica, es un planteamiento que no les infunde nada
positivo por lo que se descarta hasta que no exista otro remedio que afrontarlo. Esto
demuestra la vision epicurea acerca de la muerte de la sociedad actual y que antes de
focalizar preguntas que no se pueden resolver de manera positiva se niegan para

disfrutar hasta el final los placeres de la vida.

¢Qué piensas sobre la muerte?
171 respuestas

@ Debo vivir con energia y aprender para
estar tranquilo cuando llegue

@ Me considero una persona préactica y
sencilla por lo que estos temas me
sobrepasan

©) Me planteo con bastante frecuencia lo
que vendra después y eso me produce
una mezcla de temor y curiosidad

@ No merece la pena pensar en el final
estando vivo. Cuando llegue la hora y...

Figura 10: Grafico acerca de los pensamientos del encuestado en cuanto a la muerte
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La cuarta cuestion cuenta también con solo 3 filosofias de vida ya que es antagonico el
hecho de negar los placeres de la vida para manejar sufrimientos que no se pueden
controlar. Por otro lado, se confirma que la perspectiva cinica de rodearse de personas y
negar lo material se sobrepone sobre el resto de las alternativas ya que 1 de cada 2
personas consideran que esta es la mejor manera de afrontar adversidades. En concreto,
supera a opciones como tratar de conocerse a uno mismo mejor en la debilidad de
manera estoica o de acudir a un experto que provea al paciente de herramientas para
salir méas eficientemente de estos momentos desagradables para saciar pensamientos

escépticos.

Si en tu vida ocurriria una adversidad importante, ;como reaccionas?
172 respuestas

@ Acudo a ayuda profesional. Los
psicélogos pueden darme herramientas
utiles para lidiar con el dolor

@ Intentaria rodearme de los que mejor
me conocen para sufrir menos
Aprovecho la oportunidad para aislarme
y conocerme mejor, sabiendo cuéles
son mis debilidades e intentaria superar
la situacion solo para hacerme mas
fuerte

49,4%

Figura 11: Gréfico acerca de la actitud del encuestado cuando aparece una adversidad

Con el fin de no tener dos preguntas algo mas reflexivas de futuro juntos se separo esta
pregunta de la de la vision de la muerte con el fin de no influenciar en el estado de
animo del encuestado. Con las siguientes respuestas, se percibe una sensacion de no
aceptar la inactividad propia de la vejez ya que 2 de cada 5 se trataran de mantener en

forma de manera que puedan disfrutar mas de los suyos y alargar los placeres de la vida.
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Por consiguiente, la hipdtesis técnica acerca de la frecuencia de la busqueda del placer
en esta sociedad se comprueba en la vision de la vejez también. Por otro lado, se vuelve
a corroborar la hipotesis técnica de descartar la opcion escéptica ya que su vision es
propensa a cuestionar no es tan comun en la sociedad actual como una rutina mas de
vivir el presente o sentirse satisfecho del pasado como se expresa en la vision estoica
(33,1%).

¢Coémo crees que vas a llegar a la vejez?
172 respuestas

@ Con una vida equilibrada y tranquila. Ya
habria vivido todo lo emocionante que
tenia que vivir y me satisface recordar...

@ Con una rutina activa y pasando buenos
ratos con mi familia
Me sentiré satisfecho de lograr haber
sobrepasado las dificultades y formar
una familia

@ Con incertidumbre de lo desconocido
que hay después de la vida

Figura 12: Gréfico acerca de la creencia del encuestado sobre su estado al llegar a la vejez

La ultima pregunta del cuestionario aborda un aspecto que muchos de los encuestados al
ser jovenes tienen bastante cercano en el tiempo en lo que respecta al rol que suelen
adoptar en un compromiso sentimental con otra persona. Se observa que se toman
diferentes perspectivas entre las que vuelve a destacar la vision hedonista de focalizarse

en el placer de la otra persona mediante el humor que aleja de los problemas.
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En contraste, la version estoica de la irremediable superacién de crisis que aparezcan
indica que también muchos individuos tratan de enfrentarlos de manera estoica antes de
que se haga mayor. Por lo cual, la hipdtesis técnica particular para esta cuestion se
cumple al ver dos perspectivas distintas confrontadas.

¢Qué papel sueles adoptar mayoritariamente en una relacién sentimental?
170 respuestas

@ Haces reir y hacer que mi pareja olvide
sus problemas

@ Aportas nuevas perspectivas de la vida
que el/ella antes no se habia planteado
Ayudas a tu pareja dejandole claro que
hay obstaculos que debéis sobrellevar
juntos

@ Tratas de rebajar la importancia de
problemas y necesidades materiales
que alejan los sentimientos que tenéis. ..

Figura 13: Grafico acerca del rol que el encuestado suele adoptar al haber tenido alguna relacion sentimental

En conclusion, tras haber puntuado como se indico en el punto 4.3.2, la mitad de los
encuestados optan por seguir una vida donde dentro de los recursos limitados de cada
individuo, se adaptan e intentan salir delante de forma estoica. Eso conlleva a certificar
que la hipédtesis técnica acerca del epicureismo no se ve cumplida ya que la ausencia de
sufrimiento y la Unica prioridad hacia el placer no es tan comin como se supuso en tal

hipdtesis técnica.

No obstante, la hipdtesis técnica siguiente confirma que la mayoria de la sociedad actual
descarta cuestionar todo su alrededor al decantarse mas por la comodidad y la
conveniencia que la verdad y la evidencia. También hay una falta de educacion en
pensamiento critico y una sobreexposicion a informacion sesgada. Sin embargo, la
primera hipotesis técnica propuesta de que no exista una filosofia de preferencia para
mas de la mitad de los encuestados no se cumple al comprobar la gran prioridad que se

le da a la escuela de pensamiento estoica en el modo de vida social actual.

EPICUREISMO CINISMO ESTOICISMO ESCEPTICISMO
49 22 87 12 170
29% 13% 51% 7%

Tabla 5: Tabla sobre los resultados de la clasificacion de las filosofias de vida

45



Marketing hostelero segin la filosofia de vida del consumidor

5.2. Anaélisis de las variables del estudio

Las variables que se traspasaron satisfactoriamente desde la hoja de célculo a Gretl son
estudiadas con el fin de que prueben de manera empirica ciertas hipétesis técnicas
derivadas del analisis univariante y bivariante y distintas hipotesis sociales que reflejen
si se acaba por rechazar la hipotesis nula con el nivel de significancia propuesto segun
la B estimada para cada una de las tres propuestas. A su vez, se veran cumplidos o no
varios objetivos acerca de lo que se espera del modelo y su bondad del ajuste, asi como
de su verosimilitud y nimero de variables usadas relevante para que su uso sea posible

en el &mbito empresarial.

5.2.1. Analisis univariante de las variables

Con el objetivo de realizar un andlisis completo se mostraran todos los estadisticos que
facilita la herramienta estadistica pertinente. En primer lugar, se van a analizar el valor
promedio, relevante para cualquier tipo de variable, asi como el valor que se encuentra
en medio de todos los valores, interesante para las variables nominales discretas del
estudio. Los minimos y maximos también reflejaran la variacion de las variables
numéricas discretas, sobre todo, que seran clarificadas por la desviacion tipica y el
coeficiente de variacion, los cuales, uno de forma absoluta y otro de forma relativa,
sefialaran si dentro de la muestra existe disparidad de edades, sexo, estados civiles,
capacidad econdmica y frecuencia de viajes, a la vez que diversas opiniones en la
importancia que se les da a ventajas de un hotel y a la primera linea de playa, en

particular.

A posteriori, la asimetria indicara si muchos valores se encuentran entre los primeros de
la muestra al tener un nimero notablemente positivo o viceversa. Por otro lado, el
achatamiento o la elevacion pronunciada de la variable se representara con la curtosis.
Ademas, los percentiles y el rango intercuartilico mostraran claramente los tramos de la
muestra en las variables numéricas discretas y las ventajas mas destacadas en las
variables cualitativas ordinales. Por Gltimo, se tiene en cuenta las observaciones que se
han tenido que eliminar en el Excel por respuestas defectuosas, sobre todo, en preguntas

de control abiertas.
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Variable
EDAD
GENERO
PAREJAS
DINERO_OCIO_SEMANA
VIAJES_ANO
TODO_INCLUIDO
LIMPIEZA
ALOJAMIENTO_TRANQUILO
ATENCION_AL_CLIENTE
CERCANIA_LUGARES
BUEN_CLIMA
UBICACION_HOTEL
Variable
EDAD
GENERO
PAREJAS
DINERO_OCIO_SEMANA
VIAJES_ANO
TODO_INCLUIDO
LIMPIEZA
ALOJAMIENTO_TRANQUILO
ATENCION_AL_CLIENTE
CERCANIA_LUGARES
BUEN_CLIMA
UBICACION_HOTEL

Variable

EDAD
GENERO
PAREJAS

DINERO_OCIO_SEMANA
VIAJES_ANO
TODO_INCLUIDO
LIMPIEZA
ALOJAMIENTO_TRANQUILO
ATENCION_AL_CLIENTE
CERCANIA_LUGARES
BUEN_CLIMA
UBICACION_HOTEL

Media
25.945
0.50000
0.47093
58.316
4.4647
2.7368
4.4094
3.7135
4.1228
4.2456
3.8596
0.30233
Desv. Tipica.
10.231
0.50146
0.50061
50.735
3.4058
1.1406
0.94354
1.0145
1.0012
0.96310
1.0534
0.46061

Porc. 5%

20.000
0.0000
0.0000
10.000
1.0000
1.0000
3.0000
2.0000
2.0000
2.0000
2.0000
0.0000

Mediana
21.000
0.50000
0.0000
50.000
4.0000
3.0000
5.0000
4.0000
4.0000
5.0000
4.0000
0.0000
C.V.
0.39434
1.0029
1.0630
0.87000
0.76282
0.41675
0.21399
0.27319
0.24285
0.22684
0.27292
1.5235

Porc. 95%

49.000
1.0000
1.0000
150.00
10.450
5.0000
5.0000
5.0000
5.0000
5.0000
5.0000
1.0000

Minimo
18.0000
0.0000
0.0000
0.0000
0.0000
1.0000
1.0000
1.0000
1.0000
1.0000
1.0000
0.0000
Asimetria
1.7472
0.0000
0.11648
27771
3.6179
0.19369
-1.6547
-0.35357
-1.1997
-1.2992
-0.65670
0.86083

Rango 1Q

1.7500
1.0000
1.0000
55.000
2.0000
2.0000
1.0000
2.0000
1.0000
1.0000
2.0000
1.0000

Tabla 6: Tabla de todos los estadisticos univariantes de cada variable del estudio

Maximo
57.000
1.0000
1.0000
400.00
30.000
5.0000
5.0000
5.0000
5.0000
5.0000
5.0000
1.0000

Exc. de curtosis

1.4720
-2.0000
-1.9864
12.478
20.403
-0.81992
2.3811
-0.68767
1.1320
1.2335
-0.17130
-1.2590
Observaciones
ausentes
8

ORr R RPRRLRRELRRLNROO

En primer lugar, los estadisticos muestran que la edad presenta una desviacion tipica

muy elevada por la distinta poblacion presente que se buscaba desde un principio en el

objetivo que indica la pluralidad deseada, también observables en el grafico de cajas

simple reflejado en el anexo 8.1 donde se ve que la mayoria de poblacion se encuentra

en los 21 afios como afirma el coeficiente de variacion que no resulta muy elevado con

respecto a otras variables. Pese a esto, también existe poblacion adulta que puede

aportar perspectivas distintas como se confirma en la distribucion de frecuencias

aportada en el anexo 8.2 en la que se confirma que 1 de cada 5 encuestados supera los

30 afios. Por otro lado, es relevante mencionar la asimetria hacia la derecha que se

corregira aplicando un logaritmo a la variable numérica discreta como se muestra en el

anexo 8.3.
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En cuanto a las variables cualitativas nominales y binarias, respectivamente, GENERO
y PAREJA se observan caracteristicas similares referentes a los estadisticos ya que
existe un contraste perfecto entre hombres y mujeres y casi perfecto entre solteros y
encuestados con pareja, importante para seguir cumpliendo el objetivo mencionado
anteriormente (como se muestra en el anexo 8.4). Por ello, también destaca una

variacion relativa mayor que la de EDAD debido a lo divida que esta la muestra.

En cuanto a la variable numérica discreta DINERO_OCIO_SEMANA también existe
gente que no suele gastar nada hasta gente que llega a 400 euros (lo cual supone un
“outlier” en la muestra). Se trata de una variable numérica discreta en la que 1 de cada 4
personas gasta 75 euros 0 mas como se muestra en el anexo 8.5. Lo cual supone que
pese a que el 65% gasta menos de 50 hay un importante sector que sigue confirmando el
objetivo del muestreo diverso. Por otro lado, existe una considerable asimetria hacia la
derecha ya que la mayoria de los resultados se encuentran en los valores iniciales por lo
que resulta mas conveniente usar un logaritmo para el modelo como se observa en el

anexo 8.6.

La variable numérica discreta VIAJES_ANO muestra una realidad similar a la anterior.
Pese a que la mayoria de gente ronda los 4 o 5 viajes por afio (como se detalla en el
anexo 8.8), es relevante mencionar el 10% que realiza mas de 7 viajes por lo que resulta
también un muestreo variado. Es significante, a su vez, la aportacion de los dos
encuestados que realizan 20 viajes 0 mas y que resultan mas expertos en el sector
hostelero por su frecuencia alojandose en estos establecimientos (observable en el anexo
8.8y 8.9). Por ultimo, al tratarse de la asimetria a la derecha méas pronunciada se le han
aplicado dos logaritmos con el fin de centrarla como se puede ver en el anexo 8.10. Se
refleja que al aplicar el doble logaritmo suben las observaciones ausentes a 18 por lo

que seran excluidas de ambos modelos para no reducir tanto la muestra.
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En lo que corresponde a las variables preguntadas en base a una escala de Likert, se
puede comprobar cémo claramente los participantes en la encuesta suspenden la
importancia de la variable cualitativa ordinal TODO_INCLUIDO. Sin embargo, resulta
crucial que los hoteles realicen esfuerzos para corregir potenciales desperfectos en las
variables cualitativas ordinales LIMPIEZA y CERCANIA_LUGARES ya que los
huéspedes suelen dar prioridad a la higiene del sitio incluyendo que no se encuentre en
un emplazamiento aislado. Por otro lado, es relevante mencionar que en la variable
cualitativa ordinal TODO_INCLUIDO hay una opinién bastante mas dispar que en
variables cualitativas ordinales como LIMPIEZA o ATENCION_AL_CLIENTE donde
se concentra muchas respuestas entre el 4 y el 5 y los encuestados que votaron 1

resultan practicamente un “outlier”, como se demuestra en el anexo 8.11.

Por ultimo, en la variable cualitativa binaria UBICACION_HOTEL, que vya fue
dicotomizada previamente en la hoja de calculo, se puede afirmar que menos de la
mitad de los encuestados priorizan alojarse en primera linea de playa, la cual resulta la
variable mas lejana al resto de opciones por las caracteristicas Unicas de esos
alojamientos. Asimismo, se trata de la variable con mayor heterogeneidad asi que va a

resultar interesante observarla como variable dependiente.

5.2.2. Anadlisis bivariante de las variables

Este analisis tiene como objetivo observar el comportamiento de dos variables cuando
son conectadas con el fin de que se prueben ciertas hipotesis técnicas a la vez de que se
corrobore si la relacion es significativa y qué pendiente muestra gracias a modelos y

gréficos de dispersion, respectivamente.

En primer lugar, resulta interesante observar relaciones entre las variables de control
con el fin de comprobar la hipétesis técnica, por la cual la relacion entre ambas
variables numeéricas discretas de edad y gastos en ocio semanales es directamente
proporcional. Por lo tanto, si los encuestados gastan mas conforme tienen mas afios vy,
en consecuencia, mas ingresos debido a su potencial mayor capacidad econdmica.
Segun el anexo 8.7, se observa cdmo proporcionalmente los participantes en la encuesta

gastan mas conforme pasan los afios y la manera en la que estos datos conforman un
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nivel de confianza de més del 99%. También, se demuestra que en este modelo
bivariante si subes un afio la edad, el gasto del encuestado aumenta més de 4,50 euros.

Observando la matriz de correlacion se clarifica como al hacer uso de las variables
cualitativas nominales dicotomizadas, existe una notable correlacion negativa entre ellas
y, particularmente, entre las mas comunes, como los encuestados estoicos, frente a los
menos frecuentes, como los participantes escépticos. Por ello, esas correlaciones no
resultan provechosas de estudiar debido a tratarse de un dato impostado.

A pesar de ello, resalta como las variables cualitativas ordinales de prioridades dentro
de un alojamiento presentan cierta correlacion positiva y, en particular, LIMPIEZA,
ATENCION_AL_CLIENTE y ALOJAMIENTO_TRANQUILO.

Entre ellas constan con una correlacion de 0,6, como se demuestra en el anexo 8.12, por
la cual a manera que la gente esta mas concienciada con el impoluto mantenimiento de
las instalaciones, también se preocupa en mayor medida de cdmo son atendidos y de
que el alojamiento carezca de ruidos. Ademas, en el anexo 8.13. se confirma con tres
ejemplos la pendiente pronunciada exhibida en el grafico de dispersion que muestra la
relacion directamente proporcional de las tres variables cualitativas ordinales. Por ende,
la siguiente hipdtesis técnica referente a la relacion positiva de todas estas variables

cualitativas ordinales se cumplimenta.

Matriz de correlacion
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Figura 14: Matriz de correlacion
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5.3. Analisis de los resultados de los modelos economeétricos de regresion lineal

Durante esta seccion se tiene como prioridad crear una relacion multivariante en la cual
el interesado en el estudio pueda apreciar una serie de variables claramente
significativas que prueben ciertas hipotesis sociales asociadas a la estimacion del
parametro de regresion lineal correspondiente a cada hipotesis social conforme a la
distribucion T de Student. Para ello, primeramente, se juntaran todas las variables en
cada modelo (mencionadas en el anexo 8.15 con sus respectivos ajustes cuadraticos)
para descartar problemas de exogeneidad, exceptuando las variables
DPREFERENCIAS_DE_VACACIONES 4y DFILOSOFIA_DE_VIDA 4 por
posibles conflictos de colinealidad al ser variables dicotomizadas. La variable

I | VIAJES_ANO Yy su correspondiente cuadratica también seran excluidas si es
necesario debido al alto nimero de observaciones ausentes al aplicar el doble logaritmo.
Por otra parte, es relevante contar con la bondad del ajuste corregida que evite engafos
en la variabilidad en funcion a las variables usadas que puede tener correlaciones
espureas y, a su vez, con la medida que indica el porcentaje de nivel de significancia del
modelo en su conjunto que deberia ser muy bajo (alrededor del 1%) para poder rechazar

la hipdtesis nula conforme al p-valor de la distribucion F de Snedecor.

Por otro lado, es de vital importancia asegurar que el modelo no incurre en ninguna
clase de obstaculos de heterocedasticidad mediante el test de White, de si hay una forma
funcional mas apropiada mediante el RESET, de si los errores estan correlacionados en
el tiempo con el test de autocorrelacion. También, se afiadiran contrastes para detectar
una posible alta correlacion mediante los VIFs y si los residuos siguen una distribucion

normal mediante el Q-Q plot.
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5.3.1. Analisis de los resultados de los modelos econométricos de regresion
lineal dedicados al &rea de marketing hostelero

El siguiente modelo busca comprobar las relaciones significantes que se dan para los
encuestados que priorizan o no un destino en primera linea de playa y, por tanto, un

alojamiento con més distinciones, por lo general.

Contraste sobre el Modelo 1:

Hipétesis nula: los parametros de regresidn son cero para las variables
GENERO, PAREJAS, ALOJAMIENTO_TRANQUILO, ATENCION_AL_CLIENTE,
CERCANIA_LUGARES, BUEN_CLIMA, DFILOSOFIA_DE_WIDA_2, DFILOSOFIA_DE_VIDA_ 3,
DPREFEREMCIAS_EM_VACACIONES_ 3, 1_DINERO_OCIO_SEMANA, 1_EDAD,
TODO_INCLUDDZ, ALOJAMIENTO_TRANQUILOZ, ATENCION_AL_CLIENTEZ,
CERCANIA_LUGARESZ, BUEN_CLIMAZ, 1_DINERO _OCIO_SEMANAZ, 1_EDADZ2

Estadistico de contraste: F(18, 134) = @.557641, valor p ©.923546

Al omitir variables mejoraron 32 de 3 criterios de informacién.

Modelo 2: Logit, usando las observaciones 3-172 (n = 159)
Se han guitado las observaciones ausentes o incompletas: 11
Variable dependiente: UBICACION_HOTEL

Desviaciones tipicas basadas en el Hessiano

coeficiente Desv. tipica z valor p
const 3.35281 2.98773 1.153 @.2489
TODO_INCLUIDO @.350908 B.174548 2.010 90.0444 s
LIMPIEZA =3.46995 1.61435 =2.149 0.0316 x*x
DFILOSOFIA_DE_~_1 B.636542 @.489256 1.555 @.1199
DPREFERENCIAS ~_1 1.22946 B.545426 2.254 B0.0242 ek
DPREFERENCIAS _~_2 1.47687 B8.533357 2.769 B.00506 ok
LIMPIEZAZ @.468910 B8.212187 2.210 B.0271 sk

Media de la vble. dep. @.381887 D.T. de la vble. dep. @.460527
R-cuadrado de McFadden ©.129068 R-cuadrado corregido @.857185

Log-verosimilitud -84.81159 Criterio de Akaike 183.6232
Criterio de Schwarz 2@85.1855 Crit. de Hannan-Quinn 192. 3469
Nimero de casos 'correctamente predichos' = 119 (74.8%)

f(beta'x) en la media de las variables independientes = 8.200
Contraste de razon de verosimilitudes: Chi-cuadrado(6) = 25.1374 [0.0003]

Predicho
@ 1
Observado @ 184 7

1 33 15
Sin considerar la constante, el valor p mds alto fue el de la variable 12 (DFILOSOFIA _DE_VIDA 1)
Contraste de omisién de variables -
Hipdtesis nula: [Los parametros son cero para las variables]
DFILOSOFIA_DE_VIDA_1

Estadistico de contraste: F(1, 152) = 2.41916
con valor p = P(F(1, 152) = 2.41916) = 0.121939

Modelo 1: Modelo dedicado al marketing hostelero
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En primer lugar, se contd con todas las variables del modelo salvo las mencionadas
anteriormente, como se afianza en el anexo 8.14, para reducir la potencial exogeneidad
y con el objetivo de observar las mas significativas y omitir el resto. Mé&s adelante, se
puede ver en el anexo 8.16 otro modelo sin la variable cualitativa binaria
DFILOSOFIA_DE_VIDA 1 (que fue previamente dicotomizada) que demuestra la
importancia que tiene no solo para el objetivo del estudio en si sino también para la
explicacion de la variabilidad de los resultados explicada por el mayor R cuadrado y la

bondad del ajuste corregida.

Resulta, por otro lado, de gran relevancia que la perspectiva mas hedonista sea la mas
significativa segun el contraste T-Student por cumplir uno de los objetivos principales
del estudio al relacionar una filosofia con un modelo del &rea de marketing y por
tratarse de una filosofia que promueve el placer relacionado con la cercania de un

alojamiento a la playa (Shakeela & Shareef, 2015).

La herramienta para realizar modelos econométricos no ofrecia el p-valor acorde a la F
de Snedecor para el modelo en su conjunto para modelos Logit binarios y, por lo tanto,
se dio uso a un modelo idéntico de Minimos Cuadrados Ordinarios. En esta version
ilustrativa el p-valor era menor que 1%, concretamente, 0,23% por lo que demuestra lo
significativo que es el modelo de manera general.

En cuanto al modelo en su conjunto, se explica el 5,7% de la variabilidad de la variable
explicativa teniendo en cuenta las potenciales correlaciones accidentales debido al
namero de variables. Tratdndose de un modelo sacado de un cuestionario con un
objetivo especifico, se considera que el dato aportado no resulta una razon para desechar

el modelo.

En referencia a la precision con la que predice el modelo, se puede como alrededor de 3
de cada 4 predicciones son correctas y que el modelo predice correctamente méas casos
(119) que la moda del modelo (111). Esto se puede observar en la parte de mas abajo
del modelo donde la matriz de confusidn refleja 7 errores de tipo I en los que se rechaza
la hipdtesis nula siendo esta verdadera y 33 errores de tipo Il donde no se rechaza la Ho
siendo falsa, lo cual es mas normal debido a que la mayoria de encuestados no se

decantan por un destino a primera linea de playa y el modelo tiende a asumir esto.
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Por otro lado, en el anexo 8.17 se justifica, a traves de una gréafica de variable observada
y estimada, como la mayoria de los puntos en la fila de la gente que prioriza los hoteles
en primera linea de playa tienen un punto de la variable estimada cercano. Eso muestra
que se esta ante un modelo ciertamente predictivo, como se muestra en la siguiente tabla

con las 5 primeras observaciones.

UBICACION_HOTEL Prediccion
1 0.000000
2 0.000000 0.476141
3 0.000000 0.227678
4 1.000000 0.390213
5 0.000000 0.143794

Tabla 7: Tabla acerca de los cinco primeros ejemplos de predicciones en el modelo relacionado con el area del
marketing hotelero

En lo que respecta a la normalidad de los residuos, debido a que los datos son binarios,
los puntos en el grafico Q-Q pueden estar agrupados en los valores 0 y 1, lo que hace
que el gréafico parezca no lineal y dificulta la interpretacion, como se muestra en el
anexo 8.18 al observar como los puntos distan de la linea de 45 grados.

El siguiente paso de validacion trata de ver si existe colinealidad, probada en el anexo
8.22, mediante el contraste de VIFs muestra como todas las variables reflejan un
namero menor gque 10 salvo la variable LIMPIEZA y su cuadratica debido a que una
variable y su cuadratica pueden estar altamente correlacionadas debido a la relacion
curvilinea o no lineal entre la variable original y la variable dependiente, lo cual no

afecta al modelo.

Para llevar a cabo los siguientes pasos de validacion del modelo, se ha tenido que
traspasar el modelo a Minimos Cuadrados Ordinarios debido a que los modelos Logit
binarios que proporciona Gretl no ofrecen estas herramientas de validacion.

En primer lugar, al ser una variable cualitativa binaria se afirma que no hay ninguna
muestra que cambie por si misma la uniformidad de los datos como se identifica en el
anexo 8.19. al certificar que ninguna observacién sobrepasa el 1 en el contraste

DFFITS. Pese a este dato, hay que estudiar con especial énfasis si las observaciones 81
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y 132 resultan atipicas y deben ser eliminadas. El test de no linealidad con variables
cuadraticas y logaritmicas ha probado con tan solo la necesidad de un modelo con las
dos posibles variables cualitativas ordinales modificadas, que ninguna resulta
significativa entre TODO_INCLUIDO y LIMPIEZA, como se observa en el anexo
8.20.

Por ultimo, el contraste de White busca rechazar que los datos sean heterocedasticos v,
por consiguiente, evitar una situacion en la que la variabilidad de los errores de una
regresion varia a lo largo del rango de valores de la variable independiente por posibles
razones como la presencia de outliers, una distribucién no normal de los datos o una
relacion no lineal entre la variable independiente y la variable dependiente. En el anexo
8.21 se muestra como el nivel de significacion para rechazar la hipdtesis nula es del
30% por lo que no nos encontramos ante un modelo con este problema y se puede

finalizar la validacion del primer modelo
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5.3.2. Andlisis de los resultados de los modelos econométricos de regresion
lineal dedicados al &rea de la filosofia de vida

Tras haber probado méas de 100 modelos buscando encontrar un modelo con variables
significativas que redujesen su variabilidad independientemente de las variables usadas
en el modelo. Finalmente, se ha llegado a un modelo interesante relacionado con el
pensamiento cinico y alejado de necesidades materiales mezclado con los gustos de este
tipo de personas en el sector hostelero que seréa explicado con la ecuacion del modelo a
posteriori.

Contraste sobre el Modelo 1:

Hipdtesis nula: los pardmetros de regresién son cero para las variables
GEMERO, PAREJAS, LIMPIEZA, ATENCIOM_AL_CLIENTE, CERCANIA_LUGARES,
PREFERENCIAS_EN_WACACIONES, UBICACION_HOTEL, DPREFERENCIAS_EN_VACACIOMES_1,
DPREFERENCIAS_EM_VACACIOMES_2, 1_DINERO_OCIO_SEMAMA, 1_EDAD,

LIMPIEZA2, ATENCION_AL CLIENTE2, CERCANIA_LUGARES2, 1_DINERO_OCIO_SEMANAZ,
1_EDAD2

Estadistico de contraste: F(16, 119) = @.356069, valor p 0.98927

Al omitir variables mejoraron 3 de 3 criterios de informacién.

Modelo 2: Logit, usando las observaciones 3-172 (n = 144)
Se han guitado las observaciones ausentes o incompletas: 26
Variable dependiente: DFILOSOFIA_DE_VIDA_4

Desviaciones tipicas basadas en el Hessiano

coeficiente Desv. tipica z valor p
const -4.00758 5.86751 -9.6830 0.4946
TODO_INCLUIDO -2.46340 1.18743 -2.224 B.0261 s
ALOJAMIENTO_TRAN~ -3.66848 1.92138@ =1.909 @.8562 *
BUEN_CLIMA 5.60530 3.16470 1.771 @.8765 =
1_1_VIAJES_ANO 3.85227 1.54853 1.981 B.0476 W
TODO_INCLUDOZ 9.411217 9.185259 2.220 B.0264 wx
ALOJAMIENTO_TRAN~ 8.524815 9.257885 2.041 B.0412 e
BUEN_CLIMAZ -0.693385 9.397172 =1.746 B.0808 *
1_1_VIAJES_ANOZ -3.41794 2.09448 -1.632 @.1e27

Media de la vble. dep. ©.138889 D.T. de la vble. dep. 0.347038
R=cuadrado de McFadden @.144821 R=cuadrado corregido -0.811089

Log-verosimilitud -49, 66697 Criterio de Akaike 117.3339
Criterio de Schwarz 144.8623 Crit. de Hannan-Quinn 128.1948
Nimero de casos 'correctamente predichos' = 126 (87.5%)

f(beta'x) en la media de las variables independientes = @.@82
Contraste de razén de verosimilitudes: Chi-cuadrado(8) = 16.7132 [@.8332]

Predicho
2 1
Observado @ 123 1
1 17 3

Sin considerar la constante, el valor p mas alto fue el de la variable 3@ (1_1_VIAJES_ANOZ)

Modelo 2: Modelo dedicado a la filosofia de vida

En primer lugar, se usaron la totalidad de las variables, como se muestra en el anexo
8.23 salvo la dicotomizada DPREFERENCIAS _DE_VACACIONES_3 debido a su
colinealidad exacta con el resto de las preferencias de vacaciones para reducir también
la posible exogeneidad dentro de las variables que se usan. Se fueron omitiendo
conforme a su escasa aportacion por su alta variabilidad dependiendo de las variables

independientes usadas hasta resultar en un total de ocho variables.
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En cuanto al modelo final expuesto abajo, se conforma en base a cuatro variables cuyas
variables cuadréticas resultan de gran relevancia para estudiar su comportamiento. La
variable cuadrética referente al doble logaritmo aplicado a VIAJES_ANO est4 cerca de
cumplir el nivel de confianza del 90% y es relevante para que la variable por si misma

tenga mas del 95% de nivel de confianza.

Resulta también relevante hacer uso de la log-verosimilitud con otro modelo con las
mismas variables, para no modificar los grados de libertad, con otra filosofia de vida
como variable explicada. En concreto, se buscé con insistencia un modelo de la filosofia
de vida estoica que, empiricamente, fue probada como la mas comdn. El anexo 8.24
avala que, con las ocho variables més significativas en ambos modelos, existe una

calidad del ajuste mayor en el relacionado con la perspectiva cinica.

Sin embargo, en el modelo destaca un R-cuadrado de McFadden que da esperanzas en
cuanto a que las variables explican el 14,4% de la variabilidad de la variable explicada.
Estas esperanzas son desplazadas tras observar que si se aplican las potenciales
relaciones espureas con el R? corregido las variables del modelo no explican en absoluto
esta variabilidad. Esto se debe a que el modelo no aporta ninguna informacion adicional
sobre la variabilidad en la variable independiente en comparacion con la media de la
variable y esto se puede cambiar incluyendo mas factores en relacion con esta filosofia
en un estudio futuro. También, usando las preguntas de la parte del cuestionario de
filosofias de vida a modo de variables afiadidas se hubiera podido explicar mejor ya que
en las variables del marketing hostelero no existen razones para explicar un

pensamiento filoséfico en la que basar obras literarias.

En cuanto a la prediccion, el modelo tiende a predecir que los encuestados no siguen
esta filosofia pese al 13% de cinicos que se han dado lugar en la clasificacion previa.
Por esta razdn, es mas comun encontrar los 17 errores de tipo Il donde no se rechaza la
Ho siendo falsa ya que solo en 4 casos el modelo se arriesga a decir que la persona es
cinica, de las cudles, no esta en lo cierto en una ocasion donde se encuentra un error de

tipo I en los que se rechaza la hipotesis nula siendo esta verdadera.
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Pese a esto, el modelo predice correctamente practicamente 9 de cada 10 observaciones
y su prediccion de 126 aciertos es mayor que la moda de 124 personas no cinicas.
También, se puede observar en el gréafico de la variable observada y estimada,
localizado en el anexo 8.25., como la mayoria de las estimaciones se localizan cercanas

al 0 para que el modelo no se arriesgue a que ese encuestado sea finalmente cinico.

Para comenzar el proceso de validacion, la normalidad de los residuos representada por
el grafico Q-Q tiene una dificil interpretacion al tratarse de resultados de la variable
binarios que se alejan de la linea de 45 grados como se muestra en el anexo 8.26.
También, se refleja en el proximo anexo 8.27 lo cercanos que estan los errores al 0
porque el modelo predijo de esa manera para ser mas preciso con una variable
cualitativa binaria. En cuanto a la colinealidad, se presenta un modelo con muy altas
correlaciones debido al uso de variables cuadréticas para explicar con mayor precision
la variable dependiente hace que existan correlaciones muy altas con su variable
original, como figura en el anexo 8.28. Para comprobar que se debe a la adicion de
variables cuadraticos se aporta el anexo 8.29 donde las variables cuentan con muy baja

colinealidad.

Como ocurria en el modelo previo, los modelos Logit binarios que proporciona Gretl no
ofrecen herramientas de validacion salvo la mostrada con anterioridad. Por esta razon,
se ha tenido que traspasar el modelo a Minimos Cuadrados Ordinarios para ofrecer una
version ilustrativa del proceso de validacion. El siguiente paso trata de observar
observaciones que influyen de manera notable en la muestra y que deben ser revisadas
segun el contraste DFFITS. En este modelo no existe ninguna observacion especifica
cuyo contraste DFFITS sea superior a 1 aunque se debe hacer un estudio de la
observacion 4 y si su influencia determina mucho el modelo, consolidada en el anexo
8.30.

En referencia al contraste ya ha probado previamente que el modelo resulta no lineal en
cuanto a cuadrados por su aportacion al modelo. A su vez, también ha sido aplicado un
doble logaritmo previamente a la variable VIAJES_ANO. Pese a estos hechos, ningln
modelo afiadiendo mas cuadrados y logaritmos resultaria significante, como se afirma

en anexo 8.31, por lo que se puede seguir validando.
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En cuanto a la especificacion probada por el contraste RESET, se rechazan las hipotesis
nulas con un nivel de significancia particularmente bajo, como se observa en el anexo
8.32. Este hecho radica en que si se afiadieran méas términos polindmicos como
variables cubicas subiria de manera importante la bondad del ajuste que no explica nada
de la variabilidad en la versién corregida. Por esta razon las variables explicativas
usadas explicarian mejor y resultaria un modelo mas util para el area de la filosofia de

vida personal.

Por ultimo, el contraste White que refleja la heterocedasticidad y la variabilidad de los
errores certifica que no hay suficiente evidencia estadistica para corroborar que existe
heterocedasticidad presente en el modelo. Como se aporta en el anexo 8.33, el nivel de
significancia es muy alto para rechazar la hipotesis nula de ausencia de

heterocedasticidad.

5.4. Analisis del modelo matematico empleado

En las ecuaciones obtenidas tras los modelos matematicos, se analizaran sus
coeficientes y las relaciones de cada variable independiente con la dependiente para
mostrar ciertos tipos de comportamiento en el modelo. Ademas, se comentaran tanto en
el ambito de decantarse por primera linea de playa o no como en la cuestion de seguir

una filosofia escéptica o tener otro tipo de creencias y valores.
Al analizar el efecto de una variable en el modelo, es importante tener en cuenta el

principio de "caeteris paribus”, es decir, mantener todo el resto de las variables del

modelo constantes, para evaluar su efecto independiente en la variable dependiente.
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5.4.1. Analisis del modelo matematico dedicados al area del marketing
hostelero
El anélisis de los coeficientes de este modelo sera ejecutado variable por variable y

mostrando la relevancia para conseguir el objetivo del estudio.

En primer lugar, la variable cualitativa ordinal que refleja la prioridad que le da a la
gente a los hoteles con todos los gastos incluidos se ve apoyada con 0,351 unidades por
cada unidad que prioriza primera linea de playa, asi pues, cuanto mas prioriza la gente
un destino cercano a la costa mas prioriza que el hotel incluya todos los gastos. Esta

afirmacion es muy relevante para que tomen en consideracion esta clase de hoteles.

Posteriormente, se afirma como cada vez cada encuestado se decanta por disfrutar por la
primera linea de playa en vez de otras opciones de alojamientos, se reduce en 3,47
unidades la variable cualitativa ordinal del 1 al 5. Esta reduccion tan notable muestra la
preocupacion de los huéspedes por la limpieza del alojamiento, en un principio. Esta
reduccion de la preocupacion se da hasta cierto tipo de huésped en el que cambia esta
opinion y se convierte en una cuestion relevante como se observa en la variable
cualitativa ordinal cuadratica LIMPIEZA significante con su cuadratica correspondiente
que baja 0,469 unidades por cada persona que prioriza este destino a partir del maximo.
Por ende, cuanto mas se acerca alguien a preferir un destino en primera linea de playa,
mas importancia le dara al mantenimiento del alojamiento. Esto es relevante dado a que
si alguien no tiene prioridad por estos establecimientos no sera de tal relevancia
conservar el hotel impoluto como con la gente que si les da mucha prioridad a estos

hoteles.

Por otro lado, se observa como los que priorizan estar hospedados cerca de la costa
buscan dos tipos de actividades que los hoteles deben tener en cuenta a la hora de
ofrecer packs de actividades y experiencias. En primer lugar, cada unidad que prefiere
hospedarse muy cerca de la costa prefiere 1,23 unidades sobre la variable cualitativa
ordinal del 1 al 5 combinar las vacaciones con actividades deportivas como buceo,
senderismo o golf, mas se priorizan estos destinos. Por lo tanto, es crucial obtener
informacion de las facilidades cercanas cerca del hotel o de que el propio hotel, si

dispone de los fondos suficientes, invierta en contar con instalaciones propias.
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Asimismo, los huéspedes que tienden a mirar primero estos alojamientos también van
dados de la mano con el incremento en 1,48 unidades sobre la variable cualitativa
ordinal del 1 al 5 referente a la preferencia de salir por la noche y disfrutar del ocio
nocturno de la ciudad. Por esa razon, el hotel debe conocer precios y ventajas de
establecimientos de ocio nocturno cercanos, asi como la opcidn de contratar un servicio
de transporte nocturno hacia estos divertimentos para que los huéspedes los perciban

como algo sumamente positivo.

Por ultimo, en cuanto a coeficientes, hay que destacar en especial la relacion
directamente proporcional con la filosofia méas cercana al placer y al rechazo de afrontar
esfuerzos localizada en la perspectiva epicurea. Se demuestra que un individuo que basa
su vida en la eliminacion de los temores y deseos demasiado ambiciosos, ademas de la
contemplacion del placer moderado y sencillo prioriza en 0,637 unidades méas sobre la
variable cualitativa binaria sobre la filosofia epicurea el tipo de turismo que fomente en
mayor medida la oportunidad de disfrutar de la naturaleza y el placer al alcance de la

mano.

UBICACION_HOTEL =3.35 + 0.351*TODO_INCLUIDO - 3.47*LIMPIEZA +
0.637*DFILOSOFIA_DE _VIDA 1+ 1.23* DPREFERENCIAS _EN _
VACACIONES_1 + 1.48* DPREFERENCIAS_EN_VACACIONES_2 +
0.469*LIMPIEZA2

Ecuacién 1: Modelo matematico dedicado al marketing hostelero

5.4.2. Andlisis del modelo matematico dedicado al area de la filosofia de

vida

Este modelo que busca juntar varias variables independientes referentes a los gustos del
consumidor a la hora de elegir un hotel para explicar como influyen en un pensamiento
en concreto y, en este caso, el cinico mostraba relaciones cuadraticas significantes

isegun la distribucion T-Student.

61



Marketing hostelero segin la filosofia de vida del consumidor

En primer lugar, las variables que priorizan un hotel con todos los gastos incluidos y
con poco ruido en las habitaciones y alrededores tienen un comportamiento similar con
2,46 y 3,47 unidades menos sobre las variables cualitativa ordinales del 1 al 5,
respectivamente a medida que la gente tiene ciertos comportamientos vinculados con el
cinismo les importa bastante poco que un hotel se fije en estos servicios o ventajas. Sin
embargo, cuando ya muestran mas signos de tener una vida austera, comienzan a
priorizar mas preocuparse mas por las necesidades materiales que haya que pagar dentro
de un hotel y el hecho de encontrarse en un entorno tranquilo sin mucho bullicio en

0,411 y 0,525 unidades mas sobre las variables cualitativa ordinales del 1 al 5.

La inclusion de la importancia a que el alojamiento se encuentre en una localizacion con
buen clima indica una relevante informacion en cuanto a que una persona que tiene
ciertas actitudes de la filosofia cinica le da 5,61 unidades mas de prioridad sobre esta
variable cualitativa ordinal a elegir un sitio donde suela hacer buen tiempo. No obstante,
cuando se empiezan a dar mas actitudes referentes a este modo de vivir, el clima va
ganando menos importancia hasta convertirse en un factor secundario en 0,693 unidades

menos.

Finalmente, una variable de control muestra una importante ensefianza para los estudios
filosoficas centrados en esta perspectiva cinica al observarse como los individuos con
pocas actitudes cinicas suelen contar con 3,05 unidades mayor experiencia en los viajes.
Este hecho tiene lugar hasta llegar a un maximo tras el cual la gente que muestra 3,42
unidades menos de experiencia en viajes que revelan una mayor distancia hacia los
deseos mundanos suele ser mas sedentarios, como era el caso de Didgenes de Sinope,

uno de los representantes mas reconocidos del cinismo en la época helenistica.

DFILOSOFIA_DE_VIDA 4 =-4.01 - 2.46 * TODO_INCLUIDO - 3.67*
ALOJAMIENTO_TRANQUILO +5.61 * BUEN_CLIMA +
3.05%_|_VIAJES_ANO +0.411*TODO_INCLUDO?2 +
0.525*ALOJAMIENTO_TRANQUILO2 - 0.693* BUEN_CLIMA2 - 3.42 *
| I_VIAJES_ANO?

Ecuacién 2: Modelo matematico dedicado a la filosofia de vida cinica
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6. Conclusiones

Con el fin de sacar valoraciones finales del estudio, se puede confirmar que el analisis
de los patrones de compra en servicios que ofrecen alojamiento y experiencias puede
aportar informacion valiosa para estos establecimientos a la hora de elegir el segmento
de la poblacion al que dirigirse y qué ofrecerles con exactitud. Durante la Gltima
seccion, seran primeramente revisados el cumplimiento de los objetivos que se
propusieron en un principio. Posteriormente, se buscara rechazar las hipotesis sociales
segun la estimacion del parametro de la regresion lineal asociado a cada contraste de
hipétesis social de las variables explicativas con el fin de encontrar una relacion
verdadera y significante con la que probar la utilidad del estudio. Por ultimo, se hara
una explicacion de las principales deducciones derivadas de cada fase del estudio, desde
las secciones del cuestionario hasta los modelos propuestos para que tanto los hoteles
como los potenciales creadores de obras filosoficas que reflejen la actualidad cuenten
con las realidades experimentales y significativas al final del trabajo. Se considera que
las hipotesis técnicas se han ido resolviendo durante todo el proceso tanto del analisis
del cuestionario como de los analisis univariantes y bivariantes por lo que resultaria

redundante para el trabajo mencionar los mismos contrastes empiricos ya probados.

En primer lugar, los maltiples objetivos certificaban todas las distintas fases del trabajo
para que el proceso del cuestionario, recoleccion de datos y propuesta de modelos sea
sistematico y también sirva para ordenar los pasos de un trabajo futuro. En cuanto a la
fase del cuestionario, se pudo ver la pluralidad de la muestra recogida gracias a las
variables de control que mostraban distintos géneros, edades, capacidades econdmicas
para gastar en ocio y experiencia en viajes. Por otra parte, durante el analisis del trabajo
se demostro la diversidad de respuestas en cuanto a ciertas preferencias en hoteles y de
vacaciones que eran altamente discutidas y variadas, como luego se demostré en el
andlisis univariante. A su vez, también se conformé la muestra de tal manera que se
constituyd un grupo con diversas perspectivas, creencias y comportamientos gracias a
las cuales la clasificacidn de las filosofias de vida resulté un reflejo de la sociedad

contemporanea.
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En cuanto a las estrategias de marketing, durante todo el analisis del cuestionario y del
modelo matematico del area del marketing hostelero se han dado posibles alternativas y
cambios para distintos tipos de hoteles en cuanto a las actividades que ofrezcan y a la
planificacion mas familiar y de relajacién que la mayoria de la muestra desea. A
continuacion, también se mostrardn mas en detalle los patrones mas comunes

conseguidos a través del estudio con las fuentes académicas pertinentes.

La Gltima fase del cuestionario referente a una mezcla de preguntas trascendentales con
actitudes hacia la vida reflejé la importancia de necesidades materiales, la busqueda de
aceptar desafios para conseguir el éxito y el rechazo existente al pensamiento critico y

situaciones mas alla del conocimiento humano estan vigentes en la actualidad y

cumplen este deseado objetivo.

El proximo objetivo hacia referencia a que los datos acabasen organizados con numeros
usando férmulas para ello a la vez que para clasificar las filosofias de vida. Result6 muy
conveniente hacer uso de formulas proporcionadas por Excel para que los datos
acabasen dispuestos de manera que las variables cualitativas ordinales y binarias fuesen
valoradas numéricamente. En consecuencia, se observo de manera clarividente el

conjunto de creencias, principios y valores mas comun en la sociedad actual.

Durante el andlisis variable por variable se cumplio el objetivo de identificar maximos
en las variables de control numéricas discretas muy alejados de la mediana que debieron
ser analizados pero que finalmente no desvirtuaban en demasia la muestra. También fue
muy provechoso para localizar las variables que contaban con severa asimetria a la
derecha a las que se les aplico su logaritmo pertinente. El analisis de relacionar dos
variables con el fin de ver su correlacion significé certificar la relacién significativa de
que se gasta mas conforme se tienen mas afios y que las prioridades en los hoteles

incrementan de manera directamente proporcional.
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Los siguientes objetivos iban dirigidos a afianzar la conveniencia de los modelos
economeétricos de regresion lineal de manera que verdaderamente aportasen valor. Se ha
siempre contado con mas de tres variables independientes que, incluyendo ciertas
variables logaritmicas y cuadraticas, han trasladado una serie de comportamientos de la
variable explicada muy relevantes. Del mismo modo, siempre se ha buscado que fuese
el modelo que explicase mejor la variabilidad de la variable dependiente y que sus datos
mostrasen concordancia dentro de que las variables independientes se pueden encontrar

alejadas de las caracteristicas de esa variable.

Por ultimo, se realizaron ambos modelos para probar los dos Gltimos objetivos que se
anhelaban desde el comienzo del estudio. En primer lugar, se comprobd que la filosofia
epicurea solia decantarse por ciertos tipos de hoteles y, de esta manera, se obtuvo la
informacion buscada. A su vez, realizando el modelo en base a la perspectiva cinica se
reflejo el hecho de que esta filosofia de vida tiende a preferir ciertas ventajas especificas

en un alojamiento vacacional.

En cuanto a las hipotesis sociales en las que se busca rechazar la hipétesis nula se
propusieron dos que tienen relacion con una variable independiente concreta. Estas
variables han tenido que demostrar que varian poco independientemente del resto de
variables explicativas que se usan por medio de un nivel de significancia bajo. A su vez,
han seguido un proceso de validacion con todos los contrastes pertinentes para poder ser
usadas en el estudio y, al fin y al cabo, beneficiosas para los hoteles y las potenciales

obras literarias filosoficas relacionadas.

Primeramente, se rechazo la hipotesis nula “La filosofia de vida de un consumidor no es
un factor determinante en su eleccion de hotel y en sus preferencias en cuanto a los
servicios y opciones que busca durante su estancia” analizando el impacto de la filosofia
de vida epicurea en la tendencia de un consumidor a elegir alojarse en primera linea de
playa. El efecto directamente proporcional de 0,637 unidades mas sobre la variable
cualitativa binaria sobre la filosofia epicirea por cada persona que prefiere estar cerca
de la costa refleja la relevancia a la hora de que estos hoteles coordinen su estrategia

hacia este tipo de actitudes.
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En segundo lugar, en la hipdtesis social concerniente a la voluntad de orientar la
basqueda del hotel conforme a las actividades de ocio nocturno que se ofrezcan también
se rechaza la hip6tesis nula de manera que hay evidencias que indican que existe una
relacion por la cual los establecimientos cercanos a la playa son propensos para este tipo
de publico. Por lo cual, cada persona que prefiere alojarse cerca del mar prefiere 1,23
unidades mas el ocio nocturno en una escala ordinal del 1 al 5. Esta afirmacién es
relevante para el estudio al haber sido compuesto en su mayoria por jévenes y puede
hacer que el hotel replantee organizar viajes para que esta parte de la sociedad en
particular disfrute del mundo de la noche de los alrededores de ese sitio.

Posteriormente, se proporcionara la informacion mas relevante de cada seccién con la
utilidad que se ha conseguido demostrar, comenzando por la seccion del cuestionario
referente a los patrones de consumo en la hosteleria. Gracias a esta parte del
cuestionario, se ha descubierto que existe un publico amplio interesados en el
ofrecimiento de actividades interesantes en sitios cercanos al alojamiento que también
prioricen el encontrarse relajados con seres queridos y cuya dedicacion a la limpieza del
lugar sea primordial. A su vez, se han encontrado publicos potencialmente interesantes
como el caso del huésped que prefiere encontrarse cercano a una zona costera
realizando excursiones por los alrededores y que se desconoce si se trata de un cliente
con mayor o menor lealtad a esta clase de alojamientos, lo cual seria interesante estudiar

en un futuro.

La segunda fase del cuestionario también proporciono informacion de las creencias y
pensamientos de la sociedad actual, atil para los autores de obras filoséficas para tener
un mayor o menor éxito en sus ventas, ademas de para departamentos de marketing para
conocer la versién mas intrinseca de potenciales clientes que muchas veces evitan

mostrar pero que también dirige sus gustos al consumir.
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Debido al impulso del estudio, se ha afirmado la falta de vision escéptica en la sociedad
actual y el rechazo evidente por abordar cuestiones trascendentales que proporcionan
incertidumbre. EI motivo de este desencanto puede verse dado por la educacion y la
influencia de los medios de comunicacion por los que resulta comodo aceptar la
informacién dada sin cuestionarla (Aleman & Rojano, 2018). También puede deberse a
que los individuos valoran sentirse seguros con certezas debido a la complejidad del

sistema cambiante de hoy en dia (Hannon, 2018).

Otra relevante evaluacion obtenida desarrolla la tendencia por la perspectiva estoica de
cémo afrontar adversidades explicada por la mayoria de las respuestas. Existen razones
diversas que determinen este patrén actual que cada vez resulta mas comdn. Una de
ellas sostiene la superacion de desafios y dificultades a la hora de afrontar la
incertidumbre laboral, la polarizacion politica o la pandemia reciente que ayudan a que
el individuo acepte las circunstancias y busque serenidad en su interior (Holiday &
Hanselman, 2016). A su vez, también se puede explicar con la tiende a recurrir a las
nuevas practicas de autoayuda y la gestion emocional para mejorar como persona
(Robertson, 2010).

Por consiguiente, en una obra literaria o en una campafia de marketing resultard mas
facil llegar a mas publico. A pesar de ello, se desconoce si seran exitosas con certeza ya
que no se han proporcionado datos de la frecuencia de compra de obras literarias o de
impacto real de camparias de publicidad de los cinicos, epiclreos o escépticos sobre
temas relacionadas con su filosofia de vida y seria interesante ver la relacion con la

mayoria estoica en un futuro estudio.

En cuanto al estudio univariante y bivariante de las variables utilizadas, es visible como
la muestra poblacion es ciertamente diversas y evidencia los patrones y filosofias de
vida globales por las que un establecimiento hotelero tiene la capacidad de pivotar sus
estrategias para llegar a mas gente segun sus prioridades, creencias y valores. La
relacion proporcional entre la limpieza, atencién al cliente y alojamiento sin ruidos
demostrada en un alojamiento hotelero explica como si uno de estos factores se
descuida, puede tener un efecto negativo en los otros dos (Huang, Huang, & Chang,
2017). Por ejemplo, si el hotel no se limpia adecuadamente, los clientes pueden sentirse

incdmodos e insatisfechos, lo que afectara su experiencia en el alojamiento y su
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percepcion de la atencién al cliente. Por otro lado, si el hotel no presta atencion a los
deseos y necesidades de los clientes, estos pueden quejarse del ruido en las
habitaciones, lo que puede afectar la calidad del alojamiento y la limpieza en el hotel.
Del mismo modo, si el disefio de la habitacidn no aisla bien el ruido de los pasillos
cuando otros huéspedes los utilizan, el huésped de ese emplazamiento valorara
directamente peor su experiencia en términos generales (Beard & Allen, 2011). Por lo
tanto, es importante que los hoteles se aseguren de que estos tres factores estén en
equilibrio y se mantengan a un nivel alto para garantizar una experiencia satisfactoria

para los clientes.

Para concluir el estudio, los modelos matematicos que han resultado de ambos modelos
logit binarios llevados a cabo ha revelado cierta informacion de gran utilidad para que
los hoteles las adapten a la mejora de sus servicios, asi como al paquete de experiencias
que puedan ofrecer. Asimismo, se ha aportado evidencias significativas acerca de
factores de un hotel que suelen tener un impacto similar en personas con tendencias del

pensamiento cinico en sus creencias, principios y valores.

Del primer modelo se puede sacar en clave que los hoteles cercanos a la costa deben
investigar si resultaria exitoso adaptar un modelo de todo incluido a su negocio y no
dedicar tantos recursos a mantener el lugar impoluto debido a la variable cuadratica que
comienza decreciente. También, es relevante que estos hoteles ofrezcan informacion
detallada de actividades de ocio nocturno y deportivas en la zona, asi como invertir en
contar con instalaciones adaptadas al deporte contando con gimnasios, pistas de padel o
campos de golf, por ejemplo. EI hecho mas crucial para el estudio revelado en esta
ecuacion del modelo manifiesta la influencia del pensamiento epicureo en esta clase de
hoteles y la posibilidad de que estos hoteles pivoten su estrategia comunicativa a este
tipo de individuos con anuncios que concuerden manera de afrontar la vida relacionada

con el placer constante.
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El segundo modelo permite analizar cuatro factores de relevancia para un hotel
aplicados a la filosofia cinica. Estas variables independientes indican la relativa
relevancia cuantos mas signos de desear alejarte de necesidades materiales de que el
hotel sea todo incluido y que sus habitaciones y facilidades no dejen traspasar el sonido
exterior con facilidad. EI hecho de que todos los gastos se incluyan una forma de
simplificar y reducir las preocupaciones cotidianas para liberar la mente de la persona y
al elegir un hotel silencioso, se evita el ruido de la vida cotidiana y se favorece la
reflexion y la independencia mental, caracteristicas del pensamiento cinico (Arawi &
Hallit, 2019). Por otro lado, ocurre el efecto adverso con la relevancia que le dan a que
haga buen tiempo debido a que los cinicos centran la comodidad y tranquilidad como
factor primordial en su razonamiento independientemente del clima. Por altimo, se
observa que el cinico es un tipo de consumidor poco recurrente en viajes al verlos
muchas veces innecesarios por su afan de sedentarismo por lo que se demuestra que es

un publico que se podria evitar a la hora de dirigir la estrategia de segmentacion.
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8. Anexos

8.1. Gréfico de cajas simple aplicado a la variable numérica discreta EDAD

EDAD
55 |
50 |
45
40 |
35 | .
30 | .
25 | ¥
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8.2. Distribucién de frecuencias aplicado a la variable numérica discreta
EDAD

Distribucidén de frecuencias para EDAD, observaciones 1-172

frecuencia rel. acum.
18 3 1.83% 1.83%
19 3 1.83% 3.bb%
28 149 11.59% 15. 24% sedoiok
21 77 46 .95% B2 . 20% okl oo
22 21 12 . 8@ T5.00% ok
23 3 1.83% To.83%
24 2 1l.22% TB.B5%
25 2 1.22% T9.27%
27 1 B.61% T9.88%
28 1 B.61% B0 .495%
38 1 B.61% B1.18%
33 1 8.61% Bl.71%
37 1 B.61% B2.32%
3B 1 B.61% B2.93%
39 1 B.61% B3.54%
48 2 1l.22% B4 . TE%
42 1 8.61% B5.37%
43 4 2.44% 87 .88%
44 3 1.83% B9.63%
46 1 B.61% 9. 24%
47 2 1l.22% 91 . 46%
48 2 1.22% 92.68%
49 5 3.085% 95.73% =
31 1 B.61% 96.34%
33 1 B.61% 96.95%
o4 3 1.83% O8. T8%
56 1 8.61% 99.39%
57 1 B.61% 108.00%

Observaciones ausentes = 8 ( 4.65%)
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8.3. Logaritmo aplicado a la variable numérica discreta EDAD

Densidad estimada de EDAD Densidad estimada de |_EDAD

12
Kernel gaussiano Kernel gaussiano
Ancho de banda = 0.239711 ‘ Ancho de banda = 0.0111513
| 10 | \‘
| |
| [
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| \
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. N [
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| ||
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| 2 [\
| |
|
| J
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8.4. Graéfico de distribucion de frecuencias aplicado a las variables cualitativas

nom

inales y binarias GENERO y PAREJA, respectivamente

0.504
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8.5. Distribucién de frecuencias aplicado a la variable numérica discreta
DINERO_OCIO_SEMANA

Distribucidén de frecuencias para DINERO_OCIO_SEMAMA, observaciones 1-172

frecuencia rel. acum.
5} 3 1.75% 1.75%
5 2 1.17% 2.92%
18 4 2.34% 5.206%
15 3 1.75% 7.82%
28 23 13.45% 20.47% ook
25 18 5.85% 268.32% %%
27 1 B.58% 26.98%
38 21 12.28% 39.18% ook
35 2 1.17% 48 .35%
48 13 7.60% 47 .955% %%
45 1 B.58% 48 .545%
58 28 16.37% B . 915 ook
55 1 B.58% 65.58%
o 8 4.68% T.18% =
65 1 @.58% T70.76%
78 3] 3.51% Td.27% *
75 1 B.58% Td.85%
8@ 4 2.34%  T77.19%
85 1 B.58% T7.78%
98 1 B.58% 78.36%
100 22 12.87%  91.23% soes
128 4 2.34% 93.57%
125 1 B.58% 94.15%
158 3 1.75% 95.91%
188 1 B.58% 96.495%
208 4 2.34% 98.83%
258 1 B.58% 99.42%
488 1 B.58% 100.00%

Observaciones ausentes = 1 { 0.58%)

8.6. Logaritmo aplicado a la variable numérica discreta
DINERO_OCIO_SEMANA

Densidad estimada de DINERO_OCIO_SEMANA Densidad estimada de |_DINERO_OCIO_SEMANA
oo K | i o8 Kernel gaussiano
o\ Ancho de banda = 12.5254 Ancho de banda = 0.239095
ootz [\ 0 P
e \
e \
001 [ | \ / \
[ 04 / \
| \ .
0.008 | | | / \\
| \ /
| 03t \
0.006 | / \
\ / N\ 0.2 / \
A / \
0.004 | \ \
0.002 | \\ 0.1 r /
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L L — L —— — L T
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8.7. Relacion entre la variables numéricas discretas EDAD y
DINERO_OCIO_SEMANA

Modelo 55: MCO, usande las observaciones 1-172 (n = 168)
Se han quitado las observaciones ausentes o incompletas: 12
Variable dependiente: EDAD

coeficiente Desv. tipica Estadistice t wvalor p

const g8.40882 4.17777 2.011 2.8461 Aok
1_DINERO_OCIOD_SE~ 4.56350 1.86931 4.268 3.3%9e-B5 s

EDAD con respecto a DINERO_OCIO_SEMANA (con ajuste minimo-cuadratico)

60
Y =22.7 + 0.0546X —— o

55 - 8 O

EDAD

O

1 5 | | | | | | | |
0 50 100 150 200 250 300 350 400

DINERO_OCIO_SEMANA
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8.8. Gréfico de cajas aplicado a la variable numérica discreta VIAJES_ANO

30

25

20

15

10

VIAJES_ANO

8.9. Distribucién de frecuencias aplicada a la variable numérica discreta
VIAJES_ANO

Distribucidn de frecuencias para VIAJES_ANO, observaciones 1-172

G0 =] h LN B b= &

frecuencia

2
14
23
27
36

[
[2.2]

—
o R R L L R E

rel.

1.18%
B.24%
13.53%
15.88%
21.18%
22.35%
5.88%
3.53%
1.76%
1.76%
B.59%
1.18%
B.59%
1.18%
@.59%
@.59%

dCum.

1.18%
9.415%
22.945%
38.82%
60 .00%
B2.35%
88.245%
91.76%
93.53%
95.29%
05.88%
97 .86%
97.65%
098.82%
99.41%
100.00%

Observaciones ausentes = 2 [ 1.16%)

*k
Aok
otttk
sctokioksok
seoioloiolok
*k

*
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8.10. Doble logaritmo aplicado a la variable numérica discreta
VIAJES _ANO

Densidad estimada de I_I_VIAJES_ANO

i 1.6
Densidad estimada de VIAJES_ANO Kernel gaussiano
0.25 - . \ Ancho de banda = 0.0930261
Kernel gaussiano \
Ancho de banda = 0.477717 1.4 \
0. 1.2
1Lk
0.1
08 ~
01k \ 06|
04 f
0.05 N\
0.2 N
AN
. o .
0 N ‘ . / ‘
0 10 1 0 2 30 1 0.5 0 0. 1 1

8.11. Ejemplo de la relacion entre la dispersion en las variables
cualitativas ordinarias TODO_INCLUIDO, LIMPIEZA y
ATENCION_AL_CLIENTE

TODO_INCLUIDO LIMPIEZA
5 5|
45 45 n
4 - 4+
35 35
3 3
+
25 25
2+ 2 b
15 15
1F e

ATENCION_AL_CLIENTE
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4131

Matriz de correlacion

Correlacion entre las variables cualitativas ordinarias de la pregunta

1
TODO_INCLUIDO 0.2 0.0 0.2 0.1
0.8
LIMPIEZA -
0.6
_OJAMIENTO_TRANQUILO -
0.4
ATENCION_AL_CLIENTE -
0.2
CERCANIA_LUGARES -
0
N
\eo
O/
Q
&o
8.13. Relacién entre las variables cualitativas ordinarias
ALOJAMIENTO_TRANQUILO, LIMPIEZA Y
ATENCION_AL_CLIENTE
LIMPIEZA con respecto a ALOJAMIENTO_TRANQUILO (con ajuste minimo-cuadratico) LIMPIEZA con respecto a ATENCION_AL_CLIENTE (con ajuste minimo-cuadratico)
55 50 o o o o
Y =2.41+0538X —— Y=208+0.566X —— -~
5t o o o 0 45 -
457 ///'/// 4 o o~ —" % o
af 5 o 5 o _—
////" 35 _—
35 _— N _—
_— g sfo _— o o o o
3p—" o o o 2 _
25
25
nl o o 2 o o
15k 151
ST s 9 25 3 s 4 as s 'S 45 2 25 s as 7 a5 s

ALOJAMIENTO_TRANQUILO

ATENCION_AL_CLIENTE

ALOJAMIENTO_TRANQUILO con respecto a ATENCION_AL_CLIENTE (con ajuste minimo-cuadré

ALOJAMIENTO_TRANQUILO

45

O
Y=154+0528X ——

I I I I I
1 15 2 25 3 3.5 4 45 5
ATENCION_AL_CLIENTE
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8.14.
hostelero

Modelo 1: Logit, usando las observaciones 3-172 (n = 159)

Se han quitado las observaciones ausentes o incompletas: 11

Variable dependiente:

UBICACIOM_HOTEL
Desviaciones tipicas basadas en el Hessiano

coeficiente Desv. tipica . valor p
const 7.17682 33.9619 0.2113 B.8326
GENERO 8.413623 B.453716 @.9116 @.3620
PAREJAS 8.8572455 @.449753 8.1273 @.8987
TODO_INCLUIDO 8.884543 2.989283 2.8133 2.4160
LIMPIEZA -5.76261 3.84578 -=1.892 @.8585
ALOJAMIENTO_TRAMN-~ 1.78a58 1.86244 B.9131 B.3612
ATENCION_AL_CLIE~ 8.552425 1.78913 @.3232 @.7465
CERCANIA_LUGARES -@.08897155 2.87998 -0.04313 @.9656
BUEM_CLIMA 1.26012 1.83526 P.b6B66 0.4923
DFILOSOFIA_DE ~_1 0.468603 0.723012 @.6481 @.5169
DFILOSOFIA_DE_~_2 -8.150938 @.683910 -@.2287 @.8253
DFILOSOFIA_DE_~_3 8.0185412 1.86285 9.009918 0.9921
DPREFERENCIAS ~_1 1.32277 @.675589 1.958 @.85082
DPREFERENCIAS ~_2 1.49787 @.664932 2.253 8.8243
DPREFERENCIAS ~_3 -8.277818 B.506722 -@0.5483 @.5835
1_DIMERO_OCIO_SE~ 8.514830 2.35166 @.2186 @.8270
1_EDAD -5.05498 19.8278 -0.2549 B.7988
TODO_INCLUDOZ -8.0614213 B.165582 -0.3711 @.7185
LIMPIEZAZ 8.769973 @.375183 2.852 @.8481
ALOJAMIENTO_TRAN-~ -@.256197 @.247455 =1.835 B.3005
ATENCION_AL_CLIE~ -@.129520 @.222385 -@.5826 @.5601
CERCANIA_LUGARESZ2 B.8235535 @.262589 B.0897@ B.9285
BUEMN_CLIMAZ -8.117854 @.236463 -@0.4958@ @.6206
1_DIMERO_0OCIO_SE~ -@.08296624 @.307614 -@0.09662 @.9230
1_EDAD2 B.821554 2.89142 B.2841 B.7763
Media de la vble. dep. 9.3018B87 D.T. de la vble. dep. @.468527
R—cuadrado de McFadden @.189869 R—cuadrado corregido -B.066856
Log-verosimilitud -78.89076 Criterio de Akaike 207.7815
Criterio de Schwarz 284.5041 Crit. de Hannan=Quinn 23B.9378
Numero de casos ‘correctamente predichos' = 122 (76.7%)

flbeta'x) en la media de las variables independientes = 8.192

Contraste de razdén de verosimilitudes:

Predicho
Observado @ 182
1 28

Sin considerar la constante, el valor p mds alto fue el

1
9
20

Modelo general con todas las variables acerca del marketing

B3

B3

Chi-cuadrado(24) = 36.979 [0.0440]

de la variable 14 (DFILOSOFIA_DE_VIDA_3)
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para el modelo

GRETL DATA.gdt *

1D #
0

Nombre de variable

const

Conjunto de variables, modificaciones de las mismas y descripciones

Etigueta descriptiva

1 EDAD

4
5

+ 12

+ 14
23
25
24
28
29
31
30

U=J R -

10
11
27

26
13
32
34
33

DINERO_OCIO_SEMANA
VIAJES_ANO

PREFERENCIAS_EN_VACACIONES

FILOSOFIA_DE_VIDA
I_DINERO_OCIO_SEMANA
|_EDAD

I_I_VIAJES_ANO
ALOJAMIENTO_TRANQUILOZ2
ATENCION_AL_CLIENTE2
BUEN_CLIMAZ
CERCANIA_LUGARESZ
GENERO

TODO_INCLUIDO
LIMPIEZA
ALOJAMIENTO_TRANQUILO
ATENCION_AL CLIENTE
CERCANIA_LUGARES
BUEN_CLIMA

LIMPIEZAZ

PAREJAS
TODO_INCLUIDOZ2
UBICACION_HOTEL
|_DINERO_OCIO_SEMANAZ
|_EDAD2

I_I_VIAJES_ANO2Z

= logaritmo de DINERO_OCIO_SEMANA

= logaritmo de EDAD

= logaritmo de |_VIAJES_ANO
ALOJAMIENTO_TRANQUILO*ALOJAMIENTO_TRANQUILO
ATENCION_AL_CLIENTE*ATENCION_AL_CLIENTE
BUEN_CLIMA*BUEN_CLIMA
CERCANIA_LUCARES*CERCANIA_LUGARES
Femenino = 1

Importancia del 1 al 5

Importancia del 1 al 5

Importancia del 1 al 5

Importancia del 1 al 5

Importancia del 1 al 5

Importancia del 1 al 5

LIMPIEZA*LIMPIEZA

Soltero = 0

TODO_INCLUIDO*TODO_INCLUIDO

Variable dicotomizada donde Primera linea de playa = 1; Resto de opciones = 0
|_DINERO_OCIO_SEMANA*|_DINERO_OCIO_SEMANA
|_EDAD*|_EDAD

I_I_VIAJES_ANO*I_|_VIAJES_ANO

81



UBICACION_HOTEL

Marketing hostelero segun la filosofia de vida del consumidor

8.16. Modelo econométrico acerca del marketing hostelero sin tener en
cuenta la variable cualitativa binaria DFILOSOFIA_DE_VIDA 1

Contraste sobre el Modelo 2:
Hipétesis nula: el parametro de regresidén es cero para DFILOSOFIA_DE_VIDA_1
Estadistico de contraste: F(1, 152) = 2.41916, valor p ©.121939

Al omitir variables mejoraron 2 de 3 criterios de informacidén.

Modelo 3: Logit, usando las observaciones 3-172 (n = 159)

Se han quitado las observaciones ausentes o incompletas: 11
Variable dependiente: UBICACION_HOTEL
Desviaciones tipicas basadas en el Hessiano
coeficiente Desv. tipica z valor p
const 4.85190 2.75550 1.478 8.1414
TODO_INCLUIDO @.377955 B.173997 2.172 B.0298 %
LIMPIEZA =3.74438 1.55185 =2.414 B.0158 s
DPREFERENCIAS ~_1 1.28755 B.540688 2.381 0.0172 =
DPREFERENCIAS _~_2 1.55117 0.524187 2.959 0.0031 ek
LIMPIEZAZ @.498993 8.284998 2.434 0.0149 s
Media de la vble. dep. ©.301887 D.T. de la vble. dep. 2.460527
R-cuadrado de McFadden @.116851 R-cuadrado corregido 0.855237
Log-verosimilitud -86.00125 Criterio de Akaike 184.8025
Criterio de Schwarz 202.4159 Crit. de Hannan-Quinn 191. 4800
Nimero de casos 'correctamente predichos' = 128 (75.5%)

f(beta'x) en la media de las variables independientes = 8.201
Contraste de razén de verosimilitudes: Chi-cuadrado(5) = 22.758 [0.0004]

Predicho
4] 1
Observado @ 1087 4
1 35 13

8.17.

al area del marketing hostelero

Gréfico de la variable estimada y observada para el modelo dedicado

UBICACION_HOTEL observada y estimada

1 0CO®ODD MO ® @O © @OO@M® O 00T OO0 @ o oo @mo @O O @
observada ©
estimada # .
. ™
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0.6 - e ® .,
™ ™
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8.18. Gréfico Q-Q para determinar la normalidad de los residuos en el

modelo dedicado al area del marketing hostelero

Grafico Q-0 de uhat2
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8.19. Gréfico de observaciones influyentes del modelo dedicado al &rea del
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logaritmica del modelo dedicado al &rea del marketing hostelero

Contrastes de especificacion de RESET y no linealidad cuadrética ni

coeficiente Desv. tipica Estadistico t wvalor p
const @.849726 B.753674 1.127 B.2614
TODO_INCLUIDO @.8145878 @.153188 @.89523 B.9243
LIMPIEZA -@.987949 B.723360 =1.366 B.1741
DFILOSOFIA_DE_~_1 -@.08383777 @8.8787713 -B.04872 @.9612
DPREFERENCIAS ~_1 -@.08919383 @8.187631 -B.08541 @.9320
DPREFEREMCIAS ~_ 2 B.008409680 @.185571 @.87966 @.9366
LIMPIEZAZ @.261172 @.183442 1.424 @.1566
sq_TODO_INCLUIDO -@.08242854 B.8265212 -8.09157 B.9272
sq_LIMPIEZAZ -@.08394447 B.088273998 -1.448 @8.1521
R—cuadrado = @.813869
Estadistico de contraste: TR™2 = 2.28515,
con valor p = P({Chi-cuadrado(2) = 2.20515) = 0.332815

coeficiente Desv. tipica Estadistico t wvalor p
const =2.46253 1.64121 -1.588 @.1356
TODO_INCLUIDD @.8553000 @.132181 8.4184 @.6763
LIMPIEZA 2.82260 1.83771 1.536 @.1267
DFILOSOFIA_DE_~_1 -@.88589808 @.8785957 -8.87584 @.9483
DPREFERENCIAS ~_1 -8.08126491 @.187631 -8.1175 @.98660
DPREFERENCIAS ~_2 @.08818596 @.185321 B.a7772 @.9382
LIMPIEZAZ -@.235288 @.154938 -1.519 @.131@
1_TODO_INCLUIDO -8.137191 @.315578 -8.4347 @.6644
1_LIMPIEZA -3.60616 2.33495 -1.544 @.1246

R—cuadrade = @.815948

Estadistico de contraste: TR™2 = 2.5357,
con valor p = P{Chi-cuadrado(2) = 2.5357) = 8.281436

Contraste de especificacién RESET (cuadrados y cubos)
Estadistico de contraste: F = ©.481857,
con valor p = P(F(2,158) > 9.481857) = B8.619
Contraste de especificacién RESET (cuadrados sdlo)
Estadistico de contraste: F = 0.978091,

con valer p = P(F(1,151) = 0.970891) = B.326

Contraste de especificacién RESET (cubos sdlo)
Estadistico de contraste: F = ©.926808,

con valor p = P(F(1,151) = 9.926808) = 0.337
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8.21. Contraste de heterocedasticidad de White del modelo dedicado al

area del marketing hostelero

Contraste de heterocedasticidad de White -
Hipdtesis nula: [No hay heterocedasticidad]
Estadistico de contraste: LM = 24.7719
con valor p = P(Chi-cuadrado(22) > 24.7719) = 8.388105

8.22. Contraste de colinealidad de VIF del modelo dedicado al area del

marketing hostelero

Factores de inflacidn de varianza (VIF)
Minimo wvalor posible = 1.0
Valores mayores que 10.8 pueden indicar un problema de colinealidad

TODO_INCLUIDO 1.068

LIMPIEZA  37.782

DFILOSOFIA_DE_VIDA_1 1.833
DPREFERENCIAS_EN_VACACIONES_1 1.837
DPREFERENCIAS_EN_VACACIONES_2 1.854
LIMPIEZAZ 37.668

VIF(j) = 1/(1 - R(j)~2), donde R(j) es el coeficiente de correlacién miltiple
entre la variable j y las demds variables independientes
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8.23. Modelo general con todas las variables acerca de la filosofia de vida

Modelo 56: Logit, usando las observaciones 3-172 (n = 144)
Se han quitade las observaciones ausentes o incompletas: 26
Variable dependiente: DFILOSOFIA_DE_VIDA_ 4

Desviaciones tipicas basadas en el Hessiano

coeficiente Desv. tipica z valor p
const -81.2620 64.5973 =1.258 0.2084
GENERO B8.8318680 9.650041 1.2880 B.2006
PAREJAS @.188253 B.628668 0.2994 B.7646
TODO_INCLUIDOD =3.17014 1.28005 =2.477 0.8133 4=
LIMPIEZA 4,.87216 5.12688 0.9583 8.3428
ALOJAMIENTO_TRAM~ -4.56171 2.37275 =1.923 B.8545 =
ATENCION_AL_CLIE~ 2.88565 4.34939 @.6451 B.5189
CERCAMNIA_LUGARES -4.43427 3.3567@ =1.321 0.1865
BUEN_CLIMA 4,71395 3.24171 1.454 8.1459
UBICACION_HOTEL -0.483662 B.787954 -0.57082 0.5686
1_DINERO_OCIO_SE~ -0.452907 5.21537 -0.08684 ©.9308
1_1_VIAJES_AND 3.51876 1.83598 1.917 B8.8553 =
1_EDAD 45.8255 38.1618 1.188@ 8.2381
TODO_INCLUDOZ B.533706 @.214487 2.489 0.8128 =
LIMPIEZAZ -0.602788 0.625233 -0.9641 B.3350
ALOJAMIENTO_TRAM~ B.650605 B.312255 2.884 B8.8372 e
ATENCION_AL_CLIE~ -0.365797 B8.526241 -0.6951 B.4870
CERCANIA_LUGARESZ B.550833 B.423979 1.299 0.1939
BUEN_CLIMAZ -B.685677 9.489395 =1.479 8.139%8
1_DINERO_OCIO_SE~ B8.8351178 B.672021 P.85226 ©.9583
1_1_VIAJES_ANDZ2 -4.87825 2.45058 =1.664 B.8961 =
1_EDAD2 -6.54763 5.56753 =1.176 B.2396
DPREFEREMCIAS ~_ 2 -B8.132253 1.84276 -0.1268 8.8991
DPREFERENCIAS _~_1 -0.285372 1.18121 -0.1739 B.8620
DPREFERENCIAS _~_4 B.197756 B.638936 @.3095 B.7569

Media de la vble. dep. @.138889 D.T. de la vble. dep. 0.347038
R—cuadrado de McFadden ©.202691 R—cuadrado corregido -©.228169

Log-verosimilitud -46.26272 Criterio de Akaike 142.5254
Criterio de Schwarz 216.7708 Crit. de Hannan-Quinn 172.6945
Nimero de casos 'correctamente predichos' = 127 (88.2%)

f(beta'x) en la media de las variables independientes = 8.867
Contraste de razdén de wverosimilitudes: Chi-cuadrado{24) = 23.5217 [9.4892]

Predicho
4] 1
Observado @ 123 1
1 16 4

Sin considerar la constante, el valor p mds alto fue el de la variable 29 (1_DINERO_OCIO_SEMANAZ)
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8.24. Modelo econométrico acerca de la filosofia de vida usando otra

filosofia como variable explicada con el mismo namero de variable

Modelo 74: Logit, usando las observaciones 3-172 (n = 144)
Se han quitado las observaciones ausentes o incompletas: 26
Variable dependiente: DFILOSOFIA_DE_VIDA 2

Desviaciones tipicas basadas en el Hessiano

coeficiente Desv. tipica z valor p
const -8.88195 4,32743 -1.808 @.0618 =
ALOJAMIENTO_TRAN~ 1.78383 1.49538 1.193 8.2329
ATENCION_AL_CLIE~ -3.63257 1.94708 =1.866 @.0621 =%
CERCAMNIA_LUGARES 5.75786 2.15534 2.671 0.0076 ok
UBICACION_HOTEL -B.781635 B.397588 =1.765 @8.8776 =*
1_DINERO_OCIO_SE~ B.331926 9.284985 1.165 @.2448
ALOJAMIENTO_TRAN~ =-0.253334 B.199865 =1.268 @.2850
ATENCION_AL_CLIE~ @.448039 8.244284 1.835 0.0666 =
CERCAMIA_LUGARESZ2 -@.785348 B.267316 =2.639 @.0083 ok

Media de la vble. dep. ©.528833 D.T. de la vble. dep. 0.501309
R-cuadrado de McFadden @.888399 R=cuadrado corregido -0.009883
Log-verosimilitud -91.67334 Criterio de Akaike 201.3467
Criterio de Schwarz 228.0750 Crit. de Hannan-Quinn 212.2076
Nimero de casos 'correctamente predichos' = 82 (56.9%)

f(beta'x) en la media de las variables independientes = 0.25@
Contraste de razén de verosimilitudes: Chi-cuadrado(8) = 16.0296 [0.8420]

Predicho

5] 1

Observado @ 33 36
1 26 49

Sin considerar la constante, el valor p mds alto fue el de la variable 2@ (1_DINERO _OCIO_ SEMANA)

8.25.

a las filosofias de vida

Grafico de la variable estimada y observada para el modelo dedicado
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8.26. Gréfico Q-Q para determinar la normalidad de los residuos en el
modelo dedicado al area del marketing hostelero

Grafico Q-Q de uhat2

0.8 -

0.4 -

-0.2 -

-0.6

-0.8 |

- 1 1 | | | | | | | | 1

-1 8 L6 -04 -0.2 0 0.2 0.4 0.6 0.8 1
Cuantiles de la Mormal

89



Marketing hostelero segun la filosofia de vida del consumidor

8.27. Contraste de normalidad de los residuos para el modelo dedicado a
la filosofia de vida

35 T T T T T
Estadistico para el contraste de normalidad: frecuencia relativa ===

Chi-cuadrado(2) = 335.406 [0.0000] N(1.2688e-16,0.33601) ——

25

Densidad

0.5

residual

8.28. Contraste de colinealidad de VIF del modelo dedicado al area del

marketing hostelero

Factores de inflacidn de varianza (VIF)}
Minimoe valor posible = 1.8
Valores mayores que 18.8 pueden indicar un problema de colinealidad

TODO_INCLUIDOD  24.521
ALOJAMIENTO_TRANQUILD  52.891
BUEN_CLIMA  37.0830
1_1_VIAJES_AND 2.1082
TODO_TNCLUDOZ 24.200
ALOJAMIENTO_TRANQUILOZ 51.278
BUEN_CLIMAZ 36.361
1_1_VIAJES_ANDZ 2.119

VIF(j) = 1/(1 - R(j)~2), donde R(j) es el coeficiente de correlacidén miltiple
entre la variable j y las demds variables independientes
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8.29. Contraste de colinealidad de VIF del modelo dedicado al area del
marketing hostelero, obviando las variables cuadréaticas

Factores de inflacidén de wvarianza (VIF)
Minimo valor posible = 1.0
Valores mayores que 10.@ pueden indicar un problema de colinealidad

TODO_INCLUIDO 1.016
ALOJAMIENTO_TRANQUILO 1.068
BUEN_CLIMA 1.084
1_1_VIAJES_ANO 1.014

8.30. Grafico de observaciones influyentes del modelo dedicado al &rea del

marketing hostelero
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8.31. Contraste de no linealidad cuadratica ni logaritmica del modelo
dedicado al &rea del marketing hostelero

Contraste de no linealidad (cuadrados) -
Hipotesis nula: la relacidén es lineal
Estadistico de contraste: LM = 6.3895
con valor p = P(Chi-cuadrado(4) > 6.3895) = 8.171887

Contraste de no linealidad (logaritmos) -
Hipétesis nula: la relacién es lineal
Estadistico de contraste: LM = 3.73959
con valor p = P(Chi-cuadrado(4) > 3.73959) = 0.442394

8.32. Contrastes de especificacion de RESET del modelo dedicado al area
del marketing hostelero

Contraste de especificacidn RESET (cuadrados y cubos)
Estadistico de contraste: F = 6.154739,
con valor p = P(F(2,136) > 6.15474) = 0.00276

Contraste de especificacidn RESET (cuadrados sdlo)
Estadistico de contraste: F = B.4727990,
con valor p = P(F(1,137) > B8.47279) = 0.080421

Contraste de especificacién RESET {(cubos sélo)
Estadistico de contraste: F = 12.0856504,
con valor p = P(F(1,137) > 12.0565) = @.000691

8.33. Contraste de heterocedasticidad de White del modelo dedicado al

area del marketing hostelero

Contraste de heterocedasticidad de White -
Hipotesis nula: [No hay heterocedasticidad]
Estadistico de contraste: LM = 35.3368
con valor p = P(Chi-cuadrado(4®) = 35.3368) = 0.68002
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