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Resumen

El principal objetivo de esta investigacién es evaluar la percepcién del lujo en los hoteles
histéricos, desde la perspectiva de los empleados, identificando los factores clave que con-
tribuyen a una experiencia de lujo para los huéspedes. La interaccién entre empleados y
huéspedes y la experiencia que tienen los empleados respecto a las demandas y compor-
tamientos de los huéspedes en hoteles de lujo, permite a los empleados tener opiniones
y perspectivas sobre los principales factores de influencia de este mercado. Asi, esta in-
vestigacion se estructuré con el fin de intentar comprender los factores clave dentro de
la percepcién del lujo y entender su relacién dentro de la industria hotelera a través de
los hoteles histéricos. Para tal efecto, se realizaron entrevistas a diferentes miembros y ex-
miembros del hotel Tivoli Palacio de Seteais. Los resultados nos permitieron concluir que
el lujo actualmente se basa en la experiencia del cliente, por lo cual su principal factor es
el servicio del personal. Ademas, se puede observar que el hecho de ser un hotel histérico
atrae a un publico exclusivo y selecto que desea disfrutar de la esencia que guardan las
paredes y la decoracién de estos hoteles. Estos resultados muestran que parece existir una
relacién entre la experiencia de lujo y el concepto de hotel histérico y, por tanto, ayudan a la
industria hotelera a definir de forma méas objetiva en qué mercados operar y las estrategias

de marketing mas adecuadas.

Palabras clave: Hoteles histéricos. Lujo. Experiencia del cliente. Seteais. Tivoli.

Abstract

The main objective of this research is to assess the perception of luxury in historic hotels
from the perspective of employees, identifying the key factors that contribute to a luxurious
experience for guests. The interaction between employees and guests, as well as the expe-
riences employees have regarding the demands and behaviours of guests in luxury hotels,
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allows them to form opinions and perspectives on the main factors influencing this market.
Thus, this research was structured to understand the key factors influencing the perception
of luxury and its relationship within the hotel industry, particularly in historic hotels. For
this purpose, interviews were conducted with different members and former members of the
Tivoli Palacio de Seteais Hotel. The results allowed us to conclude that luxury is currently
based on the customer experience, with its main factor being the staff’s service. The fact
of being a historic hotel attracts an exclusive and select public that wishes to experience
the essence that the walls and decorations of these hotels convey. These results show a
relationship between the luxury experience and the concept of a historic hotel. Therefore,
it helps the hotel industry to define more objectively which markets to operate in and the
most appropriate marketing strategies.

Keywords: Historic hotels. Luxury. Customer experience. Seteais. Tivoli.

Introduccion

El lujo en la hosteleria se podria definir por la creaciéon de experiencias excep-
cionales y exclusivas que superan las expectativas del cliente. Segin la literatura,
(Peng & Chen., 2019; Padma & Ahn, 2020; Zurbaran Arias & Valderrama Rincén,
2023; Jhamb et al., 2020; Padma & Ahn, 2020), el lujo va més alld de su coste,
enfocandose en otros aspectos como la excelencia del servicio, la atencién al detalle y
la personalizacién de la experiencia. Se caracteriza por la calidad de las instalaciones,
la gran oferta de actividades lidicas y recreativas, la comodidad de las habitaciones
y la atencién a las necesidades y preferencias individuales de cada huésped (Wang
& Mattila, 2016; Zurbardn Arias & Valderrama Rincén, 2023). Para comprender
mejor el concepto de lujo, se puede recurrir a la teoria de Maslow, que explora las
motivaciones humanas y la jerarquia de necesidades (Maslow, 1970). En el contexto
hotelero, se busca entender los deseos y expectativas del huésped en un entorno de
lujo. Seglin Maslow (1970), las necesidades humanas estan en constante evolucién,
lo que significa que a medida que se van satisfaciéndolas necesidades mas primarias,
van surgiendo nuevas necesidades secundarias como el reconocimiento y estigma. En
el sector hotelero de lujo, la atencidn se centra en identificar y satisfacer estas nece-
sidades cambiantes para brindar una experiencia completa y satisfactoria al huésped
(Wang, 2022; Zurbaran Arias & Valderrama Rincén, 2023; Miller & Jeong, 2025).
En Portugal, una de las formas mas evidentes del lujo hotelero es la fusién de encanto
y patrimonio histérico. Los hoteles de lujo portugueses son a menudo distinguidos
por su arraigada autenticidad, que se refleja en la conservacién de las edificaciones
histéricas del pais, como palacios, ofreciendo a sus huéspedes una experiencia Gnica
donde se puede sumergir de una forma lujosa en la herencia cultural del pais. Estos
establecimientos no solo destacan por su imponente arquitectura bien conservada a
través de los afos, sino también por la atencién personalizada al detalle, la excelen-
cia en el servicio y la oferta gastronémica de alta calidad, convirtiendo la estancia
en una inolvidable mezcla de lujo, historia y belleza natural (Botelho, 2009). Un
ejemplo de estas edificaciones lujosas representantes de la cultura portuguesas es el
Hotel Palacio de Seteais (HPS). Este palacio del siglo XVIII es un icono del lujo
histérico en la hoteleria portuguesa, ya que fue en otra época la residencia de la

154



Tosco, Marques y Quintela Cadernos de Geografia | n.2 52 — 2025

nobleza y realeza portuguesa (BeSisluxe, 2021). En la actualidad en el hotel destaca
por su infraestructura y servicios de lujo que ofrece el palacio a sus huéspedes. Es
por ello por lo que es un caso de estudio conveniente para analizar la percepcién
del lujo dentro de los hoteles histéricos ademas de identificar los factores clave de
una experiencia lujosa. La investigacion ha desvelado la existencia de una relacién
entre el caracter histérico de Seteais como bien de caracter patrimonial y el lujo del
servicio que se presta en el hotel. El caracter histérico otorga mas que la esencia
representativa del lugar, también induce al lujo ya que tanto su infraestructura como
mobiliario del siglo XVIII, junto al servicio personalizado que ofrece el hotel, induce
a una experiencia que va mas alld del valor monetario de la estancia en el HPS.

A pesar del creciente interés académico por el estudio del lujo en el hoteleria,
la literatura existente (Chu et al., 2016; Chandon et al., 2016; Heyes, 2021; Correia
et al., 2022; Jain et al., 2023) se centra mayoritariamente en la perspectiva de los
clientes y en dimensiones tangibles como la infraestructura, el disefio y los servicios
complementarios. Sin embargo, existe una brecha con respecto a la percepcién del
lujo en hoteles histéricos desde la perspectiva de los propios colaboradores, quie-
nes desempeiian un papel central en la creacién de experiencias de exclusividad y
autenticidad. Este estudio busca llenar esa brecha al analizar cémo los empleados
interpretan y construyen la experiencia de lujo en un contexto patrimonial, donde
coexisten dos dimensiones complejas: (i) la preservacién histérica con sus restriccio-
nes estructurales y culturales, y (ii) las exigencias contemporaneas del mercado de
lujo, que demanda personalizacién, innovacién y vivencias Gnicas (Ko et al., 2019).
Con foco en los colaboradores, la investigacion amplia el debate sobre la gestion de
la hospitalidad de lujo en patrimonios histéricos, revelando tensiones entre conser-
vacién y modernizacién, pero también sefialando caminos estratégicos para que los
hoteles histéricos se posicionen competitivamente en el mercado global de lujo. Asf,
este trabajo contribuye a redefinir el lujo como una experiencia inmersiva y emocio-
nal, y no meramente material, aportando una perspectiva innovadora al campo del
hoteleria de lujo y del turismo patrimonial.

Esta investigacidn se estructura en torno a un marco tedrico que abarca las di-
mensiones clave dentro de la experiencia del lujo y de los hoteles histéricos, seguido
de una metodologia cualitativa de caracter inductivo gracias a entrevistas a los dife-
rentes miembros y exmiembros del personal de Setears.

Marco tedrico

Hoteles histéricos

Los conceptos de hotel histérico y hotel patrimonial se han utilizado intermiten-
temente en la literatura académica para describir propiedades de alojamiento con
caracteristicas iguales o muy similares. La historia generalmente se considera un
registro del pasado, mientras que el patrimonio es algo heredado de una genera-
cién anterior 0, mas generalmente, ideas o patrones culturales derivados del pasado
(Hudson, 2015). Para Mcintosh & Siggs (2005), un hotel histérico es un alojamien-
to especializado que utiliza un edificio u otros aspectos histéricos como base de la
experiencia que ofrece. Los mismos autores afirman que los hoteles histéricos son lu-
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gares que facilitan sentimientos, emociones, imaginacién, conocimiento, satisfaccién
y experiencias beneficiosas. A su vez, Lee & Chhabra (2015) se refieren a los hote-
les patrimoniales como estructuras de alojamiento que tienen una historia y brindan
oportunidades de experimentar el pasado cultural del destino, transmitiendo cierta
fascinacion. En este contexto, los hoteles histéricos y los hoteles patrimoniales gene-
ralmente comparten las mismas caracteristicas histéricas y patrimoniales y por ello,
a partir de aqui utilizaremos el concepto de hotel histérico de forma integral, que
integre también la perspectiva patrimonial. Juri¢ (2019) refuerza esta perspectiva,
explicando que los hoteles histéricos brindan a los huéspedes una oportunidad o ven-
taja especial a través de la ubicacidn, la eleccién de actividades o las caracteristicas
del establecimiento. En este contexto, el elemento histérico o patrimonial del edificio
es lo que los hace especiales (Juri¢, 2019).

Este tipo de alojamiento ofrece experiencias diferenciadas, aprovechando la his-
toria y el patrimonio asociados a ese lugar, al tiempo que proporciona los servicios
de alojamiento asociados (Lee & Chhabra, 2015). Ademas, los hoteles histéricos su-
ponen un reto para la conservacién del patrimonio cultural. Estos espacios poseen
valores objetivos, tanto tangibles como su construccién, su entorno natural y su in-
fraestructura; como intangibles los cuales son las diferencias sociales y culturales que
poseen (Chen et al., 2018). Asi, los hoteles histéricos no solo son un atractivo cul-
tural y patrimonial, sino que poseen un valor experiencial en el cliente. Estos hoteles
permiten la interaccién del cliente con la historia que los envuelve, ademéas de tener
un caracter heddnico en la experiencia del cliente junto con beneficios sociopsico-
légicos relacionados con el disfrute y experiencia cultural (See & Goh, 2018). La
autenticidad de estos hoteles es uno de los factores clave para la clasificacién como
patrimonio cultural de ellos ante la UNESCO, esta caracteristica es en base a su
patrimonio arquitecténico y los atributos del lugar (See & Goh, 2018).

La experiencia del lujo

El lujo se caracteriza principalmente como la necesidad de respeto, admiracién y
diferenciacién ante otros (Dubois et al., 2021). El origen de esta necesidad del con-
sumo del lujo por parte de los consumidores se puede catalogar factores bioldgicos,
sociopsicolégicos y estructurales. Ademas, Dubois et al. (2021) indican que los fac-
tores bioldgicos orientan a que el consumo del lujo esta relacionado con la necesidad
de estatus, originando a que el consumo del lujo dentro del contexto social se relacio-
ne con un estado de excitacién, aumentando el valor emocional del lujo. Dentro de
los factores sociopsicolégicos, el autor comprueba que existe una relacién entre las
creencias/motivaciones de los consumidores y el lujo. Aqui se destacan dos corrientes
de consumidores, los conservadores y los liberales. Los consumidores conservadores
tienden a preocuparse por mantener su estatus a través del consumo del lujo. Los
consumidores liberales en cambio tienden a diferenciarse de los que poseen su mismo
estatus, consumiendo de formas mas creativas y optando por un consumo del lujo
mas experiencial. Ademas, el factor estructural indica que la falta de poder adqui-
sitivo aumenta el deseo del consumo del lujo (Dubois et al., 2021). Segtin Circulo
Fortuny (2023), es posible identificar cuatro perfiles distintos de clientes dentro del
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lujo: i) cliente connaisseur, que busca la diferenciacién del resto, la exclusividad y la
experiencia; ii) cliente visible, que busca proyectar su éxito a través del consumo del
lujo; iii) cliente experiencial, que busca el lujo basado en la experiencia que puede
ofrecer el producto; y iv) cliente excursionista, que busca experimentar el lujo como
una recompensa puntual.

Dentro del perfil del cliente de lujo es importante comprender que en el sector
hotelero también se identifica el cliente de lujo y que la hosteleria ha estado desde
sus origenes en una constante evolucién buscando una diferenciacién en este seg-
mento de calidad superior, de lujo (Villar del Saz Asencio, 2022; Luna-Cortés, et al.
2022). Actualmente, existen nuevas tendencias de consumidores que se alejan de la
extravagancia y la opulencia, prefiriendo lo contempordneo y minimalista (Villar del
Saz Asencio, 2022). Sin embargo, la industria hotelera del lujo se caracteriza por
ofrecer una experiencia diferenciadora y satisfacer las necesidades de sus consumi-
dores independientemente de estar en constante proceso evolutivo. Es por ello por lo
que existe una amplia oferta dentro de la hosteleria de lujo (Villar del Saz Asencio,
2022; Amatulli et al., 2021).

Lujo en la hosteleria

Para mejor comprender el lujo dentro de este sector se debe entender primero
que es la hosteleria. Se comprende la hosteleria dentro del sector turistico como
el encargado de proporcionar alojamiento y servicios relacionados para las personas
que viajaran hasta un determinado destino turistico. Los servicios relacionados con la
hosteleria varian, pueden ir desde el alojamiento y la restauracién, hasta el transporte
y las actividades que van a realizar (Walker, 2021). El lujo se podria traducir como la
exclusividad, la diferenciacién, la reinterpretacion y la valorizaciéon propia, que crea
experiencias Unicas que no estan al alcance de todos. Ademas, se puede percibir sin
la necesidad de la percepcién de un significado com(n entre todos los individuos por
lo cual se podria afiadir que el lujo puede marcar un estilo y forma de vida (Pretel-
Jiménez, 2021). Comprendiendo estos dos significados se puede ver la relacién dentro
de estos conceptos, el lujo se puede integrar dentro de la hosteria como el consumo
para una experiencia que va mas alld del valor de monetario establecido (Salvador
Rivero & Montes Vozmediano, 2016). El lujo se puede diferenciar en la hosteleria
gracias a la proyecciéon de imagen de marca de los productos de lujo, su reputacién
y calidad de servicio es la carta de presentacién para los clientes (Chu, 2014). Co-
mo sefialan Chen y Peng (2014), el concepto de lujo incluye valores experienciales
(fantasias, sentimientos, diversién y sensacién de singularidad), valores simbélicos
(asociados con el estatus personal y la riqueza) y valores funcionales (beneficios y
cualidades clave del hotel). A su vez, Kiessling et al. (2009) presentan un conjunto
de aspectos principales que ayudan a caracterizar las especificidades de los hoteles de
lujo, a saber, el disefio interior y exterior, la ubicacién, las instalaciones (tipos de ha-
bitaciones, tamafios y comodidades, restaurantes y spas) y, como elemento esencial,
el servicio ofrecido. TomasSevi¢ (2018) explora que las caracteristicas de los hoteles
de lujo se pueden agrupar en tangibles e intangibles. Las caracteristicas tangibles
se refieren a su arquitectura y ambiente, disefio interior, muebles, comodidades y
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decoracién, tecnologia y equipamiento, textiles (ropa de cama, toallas y uniformes)
y alimentos y bebidas. Las caracteristicas intangibles se refieren a la historia, la repu-
tacién y la alianza con la marca, la ubicacién y la vista, el silencio y la privacidad, la
seguridad, la profesionalidad de los empleados y el efecto “wow” (Gongalves et al.,
2021). Por lo tanto, se puede considerar que los hoteles de lujo son uno de los seg-
mentos de la industria turistica que enfrenta mayores desafios, debido a la constante
preferencia por obtener experiencias memorables durante la estancia de los huéspe-
des (Tutek et al., 2018). Por eso, dentro de los tipos de productos que se ofrecen
en la industria de lujo se puede apreciar que, en términos de alojamiento, el lujo, se
ha reinterpretado para su publico. Actualmente no solo los hoteles convencionales
ofrecen una experiencia de lujo en alojamiento, nuevas modalidades mas exclusivas
y extravagantes han surgido dentro del sector como los hoteles igli, hoteles burbuja,
lodges y palacios (Villar del Saz Asencio, 2022). Ademas, esta categoria de hoteles
suele estar asociada a la tradicién y la historia, estando el disefio influenciado por
una época determinada, capaz de atribuir una sensacién especifica de lujo a cada
hotel (Kiessling et al., 2009).

Gestion en la experiencia del cliente

Los hoteles de lujo destacan por su gran servicio de atencién al cliente, ya que la
experiencia del lujo busca cumplir las expectativas del cliente y superarlas, haciendo
de su estancia un recuerdo especial e inolvidable (Zurbardn Arias & Valderrama
Rincén, 2023). Para garantizar una experiencia de lujo se debe disponer de personal
altamente cualificado, ya que estos son la imagen y la representacién de la marca del
hotel ante el cliente desde su llegada hasta su salida (Zurbaran Arias & Valderrama
Rincén, 2023). Dentro de la gestién de la experiencia del cliente se pueden diferenciar
dos variables, la calidad y el servicio, estas variables son clave en la experiencia
del lujo. Dentro de la calidad se encuentra una relacién con la fidelidad, ya que
es la encargada de que las experiencias se diferencien del resto. El servicio en la
hosteleria es una variable que requiere de compromiso por parte del personal ya que
la presentacién del servicio generarad la caracteristica de lujo en la experiencia del
cliente. La relacién entre las dos variables es la que definira el éxito en la experiencia
del huésped en el hotel (Zurbaran Arias & Valderrama Rincén, 2023). Segiin Emen
(2021), es por lo que existen estandares que garantizan la calidad y el nivel de servicio
y que en el mercado se traducen en marcas reconocidas, como Relais & Chateaux,
The Leading Hotels of the World, Small Luxury Hotels of the World y Preferred
Hotels & Resorts.

Caso practico: el Palacio de Seteais

El Palacio de Seteais fue construido en el siglo XVIII, por el cénsul Daniel Gilde-
meester de Holanda (BeSisluxe, 2021). El palacio posee una arquitectura neoclasica,
destacada por su arco imponente en honor al principe D. Jodo VI y D. Carlota
Joaquina (Figura 1).

Su nombre hace honor a la actividad agricola de la zona, llamada Centeais por el
cultivo de centeno (BeSisluxe, 2021). Este palacio ademas posee una leyenda que lo
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Figura 1. Palacio de Seteais.
Fuente: www.valverdepalacioseteais.com

envuelve en un aura de magia y misterio, la leyenda cuenta la historia de los primeros
caballeros cristianos que al llegar a la sierra de Sintra encontraron el escondite de una
joven muy hermosa acompaiiada de su doncella. El caballero tomo como prisioneras
a las dos damas, desencadenando una serie de suspiros que desvelaron la maldicién
que la bella joven poseia, la cual la condenaba a la muerte tras siete suspiros. A pesar
de la advertencia de la doncella, tras una serie de eventos la joven dio su séptimo
suspiro y murid. El caballero desolado bautizo el lugar como Seteais en honor la bella
joven (BeSisluxe, 2021). Actualmente, el Palacio de Seteais esta gestionado por la
marca hotelera Valverde y también forma parte de la marca The Leading Hotels of
the World.

Metodologia

Esta investigacién ha sido disenada junto a una metodologia cualitativa de ca-
racter inductivo con un muestreo de exmiembros y miembros de diferentes areas del
HPS. La finalidad principal de esta investigacién es responder a los principales ob-
jetivos planteados, en este caso de estudio son evaluar la percepcién de los clientes
sobre el lujo en los hoteles histéricos e identificar los factores clave que contribuyen
a una experiencia lujosa.

Las investigaciones cualitativas se centran en comprender la complejidad de los
fendmenos sociales, culturales o humanos. La utilidad de este tipo de andlisis es la
interpretacién y construccién de resultados a partir de la interaccién entre los partici-
pantes de este estudio (Bracho et al., 2021). Para esta investigacién se construyé un
guion de entrevistas semiestructurada aplicada a diferentes miembros y exmiembros
del equipo del HPS. El guion de entrevista esta compuesto por 19 preguntas dividida

159



3.2

Tosco, Marques y Quintela Cadernos de Geografia | n.2 52 — 2025

en 4 partes. La primera parte se centra en conocer el perfil del cliente para asi poder
tener una idea principal de cudles son los principales clientes dentro del sector de
lujo, ademas se analizd si existia una conexién previa del cliente entre el lujo y la
caracteristica histérica de Seteais; dentro de la segunda parte, la entrevista se centra
los servicios del hotel y analiza con profundidad donde se encuentran las caracteris-
ticas que pueden hacer una experiencia lujosa para el cliente; en la tercera parte de
la entrevista se analiza la experiencia del cliente, es decir, el nivel de satisfaccién que
puede llegar a tener cliente después de su estancia en el hotel ademas de analizar
puntos de mejora que repercutiran en la mejora de la experiencia del lujo en el ser-
vicio; por Gltimo, en la cuarta parte se centra la entrevista en las caracteristicas del
edificio, es decir, se analiza la existencia de la relacién entre la infraestructura de los
hoteles histéricos y el lujo. Las preguntas de la entrevista son de caracter abierto ya
que los participantes de esta investigacién son motivados a acompanar sus respuestas
con experiencias vividas dentro del hotel, ademas de poder compartir sus experiencias
con los clientes y sensaciones percibidas dentro del trabajo tan dedicado que supone
trabajar con clientes de este sector. El proceso de recogida de datos se llevd a cabo
via la plataforma online Zoom, a través de la grabacién con el consentimiento de los
entrevistados. Las entrevistas tuvieron una duracién aproximada de 15-20 minutos.
Las entrevistas fueron realizadas entre los meses de enero y febrero de 2024 y en
total se realizaron 3 entrevistas. Los participantes representan areas clave dentro del
servicio de cara al cliente del HPS, ya que son trabajadores del area operacional y
del drea de gestién del hotel.

Aunque el nimero de entrevistas realizadas pueda considerarse reducido, la se-
leccién de los participantes obedecié a un criterio estratégico. Se priorizd incluir
miembros y exmiembros del hotel que ocuparan posiciones clave en el drea opera-
cional y de gestion, lo que permitié obtener informacién cualificada y directamente
vinculada a los objetivos de la investigacién. Asi, la relevancia de los entrevistados
compensé el tamafio de la muestra, ya que sus testimonios ofrecieron una visién
profunda y especializada sobre la experiencia del lujo en el contexto de un hotel
histérico.

En esta investigacion se utilizaron técnicas de analisis de contenido para el tra-
tamiento de los datos. Segin Pifieiro-Naval (2020), el anélisis de contenido implica
identificar, analizar y categorizar patrones, en este caso el andlisis de las entrevistas
realizadas a exmiembros del Hotel Tivoli Palacio de Seteais.

Resultados

A través de las entrevistas se obtuvieron datos detallados que aportan una amplia
vision sobre la percepcién del lujo en los hoteles histéricos ademas de una visién pro-
funda sobre los factores clave que contribuyen a una experiencia lujosa. A continua-
cién, se presentardn los resultados obtenidos a partir de las entrevistas, destacando
el punto de vista de los participantes y su percepcién sobre estos aspectos del lujo en
los hoteles histéricos. Los resultados, al igual que las entrevistas, estan divididos en
cuatro partes: (i) el perfil del cliente donde se elaborara un perfil demogréfico de los
clientes que se hospedan en Seteais; (ii) los servicios del hotel donde se identifican

160



3.2.1.

Tosco, Marques y Quintela Cadernos de Geografia | n.2 52 — 2025

los principales servicios que marcan la experiencia de lujo que tiene el cliente, ademés
de los servicios extra que se ofrecen; (iii) la experiencia del cliente donde se va a ana-
lizar qué factores hacen que los clientes sientan que estan viviendo una experiencia
lujosa ademas de analizar cudl es la experiencia actual del cliente de Seteais; (iv) la
infraestructura del hotel donde se valorara la influencia que tiene su infraestructura
histérica del siglo XVIII en la experiencia del cliente y en la disposicién del trabajo
del personal del hotel.

Perfil del cliente

Dentro del perfil demografico del cliente, analizando el contenido de las entre-
vistas, se puede posicionar al cliente que predomina en Seteais, dentro de un rango
de edad que oscila entre los 35 y los 65 anos. Un publico maduro que refleja un
segmento de clientes que ha vivido previamente la experiencia del lujo y que esta
dispuesto a pagar por ella. Enlazando este punto con los nuevos perfiles del cliente de
lujo establecidos por Circulo Fortuny (2023) se pueden encontrar en el HPS perfiles
como el cliente connaisseur, cliente visible y el cliente experiencial. Siguiendo con
el perfil demogréafico en términos de nacionalidad, los clientes del palacio de Seteais
provienen de una gran variedad de paises como Estados Unidos, Brasil, China, Portu-
gal, Espafia y Alemania. Segun el Entrevistado 2 [E2]: “En el drea de bodas teniamos
durante todo el afio a clientes brasilefios y americanos.” Ademas, se hace referencia
en las entrevistas a la presencia de familias reales europeas entre sus clientes, lo que
indica que el hotel es un atractivo para clientes de alto estatus social y prestigio.
Segun el E2: " Recibimos también algunas familias reales europeas.”

La estancia media de los clientes de Seteais es de 1 dia y medio, seglin el Entre-
vistado 1 [E1]: La media anual es de 1’52 dias por cliente, es una estimacion, pero
la media esta entre 1 y 2 dias. Dentro de las motivaciones del cliente existe una
combinacién de expectativas que combinan el servicio de lujo con la rica historia del
lugar. Segln el Entrevistado 1 la experiencia histérica es fundamental para el cliente
ya que estos valoran los detalles tnicos del palacio, ademas del servicio de lujo, que
resulta ser un atractivo fundamental ya que gracias a él se cumplen las expectati-
vas del cliente. El Entrevistado 2 recalca que el hotel resalta por su funcién como
escenario para eventos especiales, como las bodas de lujo. Segiin el E2: “Nosotros
vendiamos el lujo y claramente la oportunidad de poder quedarse en un palacio real,
donde durmieron reinas y reyes y familias reales”. El Entrevistado 3 [E3] recalca que
el cliente es consciente de la historia del palacio, buscando en una experiencia de
lujo completa mezclando la historia y el lujo: “El cliente sabe que por el palacio han
pasado personas muy adineradas y con mucho poder. Ademas, sabe que va a ser
tratado de la mejor forma posible viviendo una experiencia de lujo completa.”

Se puede concluir que el cliente de Seteais busca una experiencia hotelera que
combine el lujo experiencial asociado a la historia y arquitectura de este lugar, como
se describe en la Tabla 1.
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Tabla 1. Caracterizacién del perfil del cliente.

Factor

Descripcion/Resultados

Edad

Entre 35 y 65 afos, con experiencia previa en
el sector del lujo.

Tipo de cliente de lujo (Fortuny, 2023)

Connaisseur (entiende y aprecia el lujo); Visi-
ble (muestra su estatus); Experiencial (busca
experiencias memorables).

Nacionalidad

EE. UU., Brasil, China, Portugal, Espafia, Ale-
mania. Presencia destacada de familias reales
europeas.

Estancia media

1,5 dias (entre 1 y 2 dias).

Motivaciones

Combinacién de servicio de lujo e historia del
palacio; Valoriza detalles (nicos y experien-
cias histéricas; Busca experiencias completas
de lujo y prestigio; Interés en eventos especia-
les (p. €j., casamientos de lujo).

Expectativas

Ser tratado con excelencia; Vivenciar el lujo
aliado a la historia y arquitectura del palacio;
Sentir exclusividad y estatus social elevado.

Fuente: Elaboracién propia.

Servicios del hotel

El HPS ofrece una experiencia de lujo incomparable, combinando la historia y la

elegancia del palacio juntos con un servicio personalizado y una atencién excepcional

a los detalles que garantizan una experiencia inolvidable a sus huéspedes. El hotel

se distingue por la capacidad que tiene su personal en elaborar experiencias Gnicas

como comenta el E1 en una experiencia con unos clientes:

“Voy a darte un ejemplo que ocurrié conmigo, nosotros tuvimos un clien-

te que llego al hotel, el tiempo estaba maravilloso fue sobre finales de

abril, un cliente llega, eran 4 personas, él me dijo en el momento del

check in que querian hacer un paseo de barco, en privado con mdsica en

directo, un violinista o un arpista, para que tocara para ellos mientras

cenaban a la luz de las velas. Eso fue sobre las 3 de la tarde, cuando el

cliente me hizo ese pedido y yo a la mafiana siguiente sobre las 10 de

la mafana ya tenia todo confirmado. Un velero, con una arpista, con un

ment gourmet y un empleado de mesa para servirles. Todo esto fueron

servicios fuera del hotel, combinado con el catering del hotel.”

Dentro de las experiencias que destacan para ofrecer una experiencia de lujo se

encuentran actividades recreativas como cursos de golf, paseos a caballo, picnics,

visitas exclusivas a monumentos en Sintra y paseos en helicéptero. El E2 comenta

sobre la experiencia del cliente:
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“Palacio de Seteais pertenecia a Leadings Hotels of the World y tienen
casi 800 estandares de servicios que teniamos que cumplir, el hotel en
2023 fue el mejor hotel de Portugal dentro de Leadings Hotels of the
World, y te digo que se debe al servicio, a lo que las personas hacian
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ahi. Lo primero es el cliente, el cliente no puede esperar.”

Esto es debido a que desde el pre check-in, el hotel intenta conseguir toda la

informacién posible sobre las preferencias del cliente, para poder personalizar al ma-

ximo la experiencia que va a vivir el huésped dentro del hotel, garantizando asi una

experiencia de lujo al maximo detalle. Para corroborar la calidad del servicio de lujo,

segln el E2:

“Nosotros haciamos de todo, le dabamos la vuelta al mundo para cumplir
las preferencias del cliente. Si el cliente en el momento del check in tenia
una nueva preferencia haciamos de todo para conseguirla. Por ejemplo,
tuvimos unos clientes, donde uno de los familiares solo usaba productos
veganos para la higiene. Nuestros productos no son veganos, entonces
yo fui a las 8 de la noche a un centro comercial que tenia una body shop,
a buscar toda clase de productos veganos como un cepillo de dientes de
bambii que hace 10 afos no eran faciles de conseguir, un champi vegano
y mdas cosas."

En la Tabla 2 se presenta un resumen de los principales servicios que ofrece el ho-

tel, destacando los elementos que contribuyen a una experiencia de lujo personalizada

y exclusiva para los huéspedes.

Tabla 2. Caracterizacién de los servicios del hotel.

Dimension

Sintesis

Experiencia

Lujo, historia y elegancia con atencién personalizada

Personalizacién

Recopilacién de preferencias antes del check-in; adaptacién total
durante la estancia

Actividades

Golf, caballo, picnics, visitas exclusivas, paseos en helicéptero (y
otras a peticién del cliente)

Calidad

Cumplimiento de 800 estandares de Leadings Hotels; mejor hotel
de Portugal 2023

Atencién al cliente

Adaptacién extrema a necesidades especificas (ej. productos vega-
nos)

Resultado

Experiencias Ginicas y memorables, de lujo

Fuente: Elaboracién propia.

3.2.3. Experiencia del cliente

La experiencia general de los clientes en el HPS se sittia en un nivel muy alto, se

podria calificar la experiencia media en un 9 sobre 10, segln la valoraciéon media que
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presenta este hotel en el sitio web Booking.com. Algunos clientes incluso la califican
como un 10, ya que el hotel logra superar sus expectativas en muchos aspectos.
Sin embargo, hay clientes mas exigentes que pueden encontrar algunos aspectos del
hotel menos modernos de lo que esperaban. Esto se debe a que el encanto del hotel
radica en su historia y en la decoraciéon, que incluye pinturas en las paredes hechas a
mano y detalles que resaltan su historia como la residencia real que fue en el pasado.
Su ubicacién en Sintra, un lugar mégico de por si, afiade un valor adicional a la
experiencia del cliente, segiin el E1: “El cliente puede volver de pasear por Sintra y
poder tomar vino de hace mas de 100 afios, tenemos botellas que cuestan mas de
5000€ en el hotel.”

En el hotel también se pueden encontrar algunos pequefios inconvenientes con
los clientes que no valoran la originalidad y lealtad que tiene el palacio a sus origenes
en el siglo XVIIl como comenta el E2:

“Voy a poner un ejemplo que ocurrié antes de una boda, en la que yo
pensé que no estabamos correspondiendo a las expectativas de la novia.
Estuve en contacto con los novios durante un afio, ellos vinieron solo
una vez a ver el palacio, porque eran americanos y vivian muy lejos. Y
cuando iba a ser la boda y entro la novia por las puertas del palacio,
lo primero que dijo fue "es viejo” y resoplo. Yo miré para la novia y le
dije que si era viejo porque era un palacio del siglo 18 y ella me dijo que
pensaba que estaba mas nuevo, todo eso en el dia antes de la boda. Les
dije que ya lo habian visto antes, pero siguié diciendo que era muy viejo.
Ella se casé y disfruto, pero creo que no superamos las expectativas.”

Dentro de Seteais si algo pudiese influir negativamente en la experiencia del clien-
te es a nivel de infraestructura como problemas de insonorizacién o las limitaciones
en el sistema de aire acondicionado en ciertas habitaciones debido a las restriccio-
nes para la conservaciéon de las pinturas a mano de las paredes. Aunque la mayoria
de los clientes se sienten satisfechos con la experiencia global que ofrece el hotel
como recalca el E3: “Siento que haciamos de todo para que el cliente saliese del
hotel 100% satisfecho, algunas veces era complicado, pero siento que el 95% de los
clientes realmente si salian de ahi satisfechos y con sus expectativas superadas.”

La gestion del hotel estd constantemente buscando formas de mejorar la ex-
periencia y cautivar a sus clientes, incluso ante las limitaciones impuestas por la
antigiiedad del edificio y las regulaciones de conservacién de la UNESCO por ser
un edificio patrimonial, como resumido em Tabla 3. Se puede considerar que la ex-
periencia del cliente en el HPS es una combinacién perfecta de historia junto a un
servicio excepcional.

Infraestructura del hotel

El HPS se distingue por su infraestructura histérica del siglo XVIII, creando un
aura que aporta un lujo dnico y distintivo a la experiencia del huésped. Las medidas
tradicionales de lujo, como el tamafio de las habitaciones, no se pueden aplicar
dentro de Seteais, ya que no existe un cuarto igual dentro del edificio, haciendo que
el verdadero lujo radique en la historia y la autenticidad del edificio, el E2 resalta:
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Tabla 3. Resumen de la experiencia del cliente.

Factor

Sintesis

Valoracién general

Experiencia muy alta: promedio 9/10 en Boo-
king.com; algunos clientes 10/10

Puntos fuertes

Historia y decoracién del siglo XVIII, ubicacién en Sin-
tra, detalles (nicos (e]. vinos centenarios)

Expectativas vs. realidad

Algunos clientes mas exigentes pueden percibir el ho-
tel como “menos moderno” debido a su autenticidad
histérica.

Limitaciones de infraestructura

lInsonorizacién imperfecta, aire acondicionado limita-
do por conservacién de pinturas histéricas

Satisfaccién global

95% de los clientes salen satisfechos; la gestién busca
siempre superar expectativas

Gestién y mejora

Adaptacién constante para mejorar experiencia, res-
petando regulaciones de conservacién y patrimonio

Experiencia global

Experiencia del cliente combina historia, autenticidad
y servicio excepcional

Fuente: Elaboracién propia.

“Dentro del edificio impresionaba los techos altos, los salones lujosos, los espacios

pintados y decorados con el estilo del siglo 18. Todo eso respira lujo.”

Las suites, la noble historia del palacio, complementada por servicios como salas

de vino, spa, piscina, canchas de tenis y picadero de caballos, contribuyen a la

experiencia de lujo dentro de Seteais. La infraestructura del hotel presenta desafios

Gnicos, ya que al ser un edificio histérico existen una serie de restricciones impuestas

por la UNESCO para proteger su caracter histérico. Restricciones como la necesidad

de cristales hechos a mano para las ventanas y la certificacion requerida para realizar

cualquier tipo de trabajo de mantenimiento que afecte a su autenticidad, como

destaca el E1:

“Por ejemplo, las ventanas, los vidrios de las ventanas tienen que ser
hechos a mano, imagina que se rompe un cristal de una ventana, para
poder cambiar ese vidrio tenemos que pedir autorizacién para hacer-
lo. Debemos tener autorizacion de la entidad que dirige el patrimonio,
porque tiene que ser un vidrio certificado para un edificio histérico. La
entidad que da la autorizacién es una entidad del estado. Esa certifi-
cacién se hace cuando se contrata a la empresa, después siempre que
necesitemos comprar mas cristales ya puede ser en esa empresa porque
ya estd certificada, si cambidramos la empresa habria que solicitar de
nuevo ese certificado. La jerarquia de esta entidad que protege la carac-
teristica histérica de Seteais es primero Parques de Sintra, seguido de
IGESPAR que es el instituto de gestion de patrimonio del estado, y por
altimo la UNESCO.”
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La organizacién del trabajo del personal también se ve afectada por la estructura
del hotel, ya que presenta desafios como la falta de ascensores en uno de los edificios
y limitaciones en el espacio disponible para servicios como el bar y el restaurante,
como comenta el E1:

“A nivel del personal existen muchas desventajas, por ejemplo, en el bar,
ellos no tiene mucho espacio disponible y por ejemplo tienen que ir a
buscar el hielo a otro sitio, las bebidas frias también porque no tiene
mucho espacio disponible. Y eso limita el trabajo de ellos. En verano,
hay un bar en la piscina y consiguen tener neveras, pero en el caso de
que alguien pida comida tienen que correr a la cocina para ir a buscar la
comida y volver corriendo de nuevo en el caso de que el cliente quiera
mas de alguna cosa. A nivel de restaurante si estan bastante limitados,
en el caso de recepcién salvo por el tema del equipaje no tanto.”

Otra desventaja a nivel de infraestructura es la accesibilidad para personas con
discapacidad como comenta el E2: “En la experiencia general de los huéspedes en
temas de accesibilidad, nunca logramos conseguir poner rampas para minusvalidos.
Solo teniamos un cuarto que estaba mas o menos adaptado, pero no estaba certifi-
cado, no se pudo conseguir."

A pesar de las limitaciones estructurales, si se reformara y modernizara para las

necesidades actuales del lujo moderno perderia toda su esencia histérica como recalca
el E2:

“No puede existir un equilibrio entre modernizacién y el caracter histori-
co, ya que perderia toda su esencia. En Seteais depende de qué tipo de
modernizacién estes hablando, los cuartos tienen enchufes, wifi, Smart
tv, pero modernizar el edificio no seria posible. Hasta las camas son del
siglo XIX y si las cambidramos por camas modernas perderia su esencia.
Primero tendria que ser autorizados esos cambios, pero creo que seria
un error completamente.”

Aunque se podrian realizar algunas mejoras infraestructurales, como la restaura-
cién del suelo original, como comenta el E1: “Se podria modernizar haciendo alguna
alteracién infraestructural como por ejemplo en el suelo, el suelo es el original y nece-
sita una restauracion. Hacer alguna restauracién algo visible, realmente solo necesita
unos pequefios detalles que harian por completo la diferencia para el cliente.” La
esencia y el encanto de este palacio del siglo XVIII se han de mantener intactos para
mantener su lujo original, como resumido en Tabla 4.
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Tabla 4. Resumen de la experiencia del cliente.

Aspecto Sintesis

Caracter histérico  Siglo XVIII, techos altos, salones decorados; lujo basado en auten-

ticidad

Servicios Suites, spa, piscina, canchas de tenis y picadero; lujo més que ta-
mano

Restricciones Normas UNESCO/IGESPAR; mantenimiento requiere certificacién;

accesibilidad limitada.

Modernizacién Cambios grandes comprometerian esencia; solo mejoras menores
como restauracién de suelos.

Fuente: Elaboracién propia.

Sintesis y Contribuciones Generales

Este estudio ofrece una visidon profunda sobre la percepcién del lujo en hoteles
histéricos, tomando como caso de estudio el HPS. En la Tabla 5 se presentan los
principales resultados y contribuciones especificas de este estudio.

A través del anélisis de las caracteristicas demogréaficas de sus huéspedes, sus
motivaciones y la forma en que experimentan el lujo dentro del establecimiento, se
ha evidenciado que la exclusividad, la autenticidad y la historia juegan un papel clave
en la configuracién de la experiencia del cliente.

Los hallazgos obtenidos confirman que el lujo en este tipo de establecimientos no
se limita a la infraestructura o a las comodidades modernas, sino que se construye
a partir de un equilibrio entre la preservacién del patrimonio y la personalizacién
del servicio. La conexién emocional con el entorno y la inmersién en un contexto
histoérico exclusivo son factores determinantes en la satisfaccién de los huéspedes, lo
que refuerza la idea de que el lujo en hoteles histéricos debe entenderse desde una
perspectiva experiencial y no meramente material. La Tabla 6 resume los principales
hallazgos en torno al concepto de lujo en hoteles histéricos.

Uno de los principales aportes de este estudio es la identificacion de un perfil
de cliente con expectativas elevadas y un conocimiento previo del lujo, lo que exige
un alto nivel de sofisticacién en la oferta del hotel. Ademas, se destaca el papel
fundamental del servicio altamente personalizado y la importancia de las activida-
des complementarias que refuerzan la sensacion de exclusividad, como los paseos
en helicéptero, las visitas privadas a monumentos o las experiencias gastronémicas
diferenciadas.
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Tabla 5. Resultados e contribuciones.

Categoria tematica

Resultados generales

Contribuciones generales

Experiencia del Cliente

La autenticidad y la cone-
xién emocional con la his-
toria del hotel son factores
clave en la percepcién del
lujo.

La gestién hotelera debe
centrarse en crear experien-
cias inmersivas que refuer-
cen la narrativa histérica
del hotel.

Valor Percibido

Los huéspedes asocian el
lujo en hoteles histéricos
con exclusividad, persona-
lizacién y un alto nivel de
servicio.

La diferenciaciéon competi-
tiva en el sector de hoteles
histéricos depende de la ca-
pacidad de ofrecer un servi-
cio altamente personaliza-
do y diferenciado.

Gestién del Patrimonio

La conservacién del patri-
monio arquitecténico y cul-
tural es un elemento central
en la oferta de lujo.

Es fundamental equilibrar
la preservacién del patri-
monio con las expectativas
modernas de confort y tec-
nologia.

Factores de Fidelizacién

La combinacién de histo-
ria, exclusividad y atencién
al detalle contribuye a una
mayor lealtad de los clien-
tes.

Las estrategias de fideli-
zacion deben basarse en
la creacién de experiencias
memorables y (nicas, mas
que en programas de re-
compensas tradicionales.

Sostenibilidad y Responsa-
bilidad Social

La sostenibilidad es cada
vez més valorada en el seg-
mento de lujo, especial-
mente en hoteles con valor

patrimonial.

Integrar practicas sosteni-
bles refuerza la percepcion
de exclusividad y compro-
miso con la autenticidad

histérica.

Fuente: Elaboracién propia.

Asimismo, esta investigacién contribuye a la comprensién de los desafios de ges-
tién en hoteles histéricos de lujo, particularmente en lo que respecta a la adaptacién
de la infraestructura sin comprometer su valor patrimonial. Las restricciones impues-
tas por la conservacion del edificio, aunque limitan ciertas modificaciones estructura-
les, también refuerzan su atractivo, pues garantizan la autenticidad de la experiencia.
La gestidn hotelera, en este contexto, debe adoptar estrategias innovadoras para mi-
tigar estas limitaciones sin alterar la esencia del lugar.

En términos mas amplios, los resultados de este estudio pueden extrapolarse a
otros hoteles histéricos que buscan mantener su relevancia en el sector del turismo
de lujo. La necesidad de equilibrar la tradicién con las exigencias de los viajeros
contemporaneos implica una redefinicién del concepto de lujo, en la que la historia,
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la exclusividad y la excelencia en el servicio se convierten en los pilares fundamentales

de la experiencia del cliente.

Tabla 6. Resultados de las entrevistas, por categoria tematica.

Categoria tematica

Principales hallazgos

Evidencia de entrevistas

Percepcién de lujo

Basada en la experiencia
del cliente, no solo en in-
fraestructura

«El lujo es la atencién per-
sonalizada, no necesaria-
mente lo material.» (E2)

Valor del patrimonio histérico

La autenticidad del edifi-
cio refuerza la percepcién
de exclusividad

«La historia del Palacio
hace que los huéspedes
sientan que estan vivien-

do algo tnico.» (E1)

Limitaciones estructurales

Falta de ascensores y res-
tricciones arquitecténicas
percibidas como parte del

«Aunque no haya ascen-
sor, los clientes valoran el
caracter histérico.» (E3)

encanto
Rol del personal Servicio personalizado  «El equipo hace que
compensa deficiencias los huéspedes olviden

estructurales cualquier inconveniente.»

(E2)

Definicién de lujo Basada en la experiencia  «El lujo es la atencidn per-

del cliente, no solo en in- sonalizada, no necesaria-

fraestructura mente lo material.» (E2)

Fuente: Elaboracién propia.

Discusion de los resultados

Los hallazgos de este estudio confirman y, en ciertos aspectos, amplian lo sefialado
por la literatura previa sobre el lujo en la hosteleria. En primer lugar, los resultados
muestran que la percepcién del lujo en hoteles histéricos se construye principalmente
a partir de la experiencia del cliente y no tanto de atributos materiales, coincidiendo
con lo argumentado por Wang & Mattila (2016) y Zurbardn Arias y Valderrama
Rincén (2023), quienes destacan la centralidad de la personalizacién y del servicio
en la configuracién del lujo. El testimonio de los entrevistados refuerza esta idea,
ya que el personal se percibe como el verdadero diferenciador en la creacién de
experiencias memorables, lo que confirma la relevancia del factor humano destacada
en estudios como los de Padma & Ahn (2020) y Peng & Chen (2019).

Por otro lado, los resultados también confirman la importancia del patrimonio
histérico como un elemento que afade exclusividad y autenticidad a la experiencia
del huésped, en linea con lo discutido por Lee & Chhabra (2015) y Juri¢ (2019). La
autenticidad arquitecténica y la narrativa histérica del Palacio de Seteais emergen
como componentes que refuerzan la percepcién de lujo, lo que coincide con See
& Goh (2018), quienes sefialan que los hoteles histéricos proporcionan beneficios
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sociopsicolégicos derivados de la interaccidén con la herencia cultural. Este hallazgo
complementa las aportaciones de Hudson (2015), al evidenciar que la dimensién
patrimonial no solo influye en el posicionamiento de mercado, sino también en la
experiencia emocional del cliente.

Al mismo tiempo, los resultados de este caso revelan tensiones entre la pre-
servacion del patrimonio y las demandas del mercado de lujo contemporaneo. Las
limitaciones estructurales (por ejemplo, ausencia de ascensores o restricciones de
modernizacién) fueron reconocidas tanto como desafios como parte del encanto his-
térico. Esta dualidad matiza las conclusiones de Chen et al. (2018), quienes destacan
la dificultad de compatibilizar la conservacién con el uso turistico, mostrando que en
algunos casos las restricciones patrimoniales no son percibidas exclusivamente como
carencias, sino también como atributos diferenciadores que refuerzan la autenticidad.

Otro aporte relevante de este estudio es la identificacion del perfil de cliente que
busca una vivencia exclusiva basada en la conjuncién de historia y servicio, lo que se
alinea con los perfiles de consumidores de lujo descritos por Dubois et al. (2021) y
Circulo Fortuny (2023), especialmente el cliente experiencial y el connaisseur. Estos
resultados sugieren que el segmento de clientes de hoteles histéricos de lujo combina
motivaciones ligadas al estatus con un creciente interés por el consumo experiencial,
en consonancia con las tendencias sefialadas por Villar del Saz Asencio (2022).

En suma, los resultados confirman gran parte del estado del arte sobre la centrali-
dad del servicio personalizado y la bisqueda de experiencias memorables en el sector
del lujo, pero aportan un matiz innovador al demostrar cémo el caracter histérico
y patrimonial no solo condiciona la oferta, sino que constituye en si mismo un eje
diferenciador del lujo. Este hallazgo amplia la literatura existente (Chu et al., 2016;
Jain et al., 2023), que se ha centrado mayoritariamente en la infraestructura y en la
perspectiva de los clientes, al introducir la visién de los colaboradores como actores
clave en la construccién de experiencias de exclusividad.

Conclusiones

Esta investigacién busca comprender la percepcién del lujo en hoteles histéricos,
centrandose en el HPS. Los resultados revelan un perfil de cliente con altas expecta-
tivas y gustos refinados, incluyendo eventos como bodas de gran lujo. La presencia
de familias reales europeas entre sus huéspedes refuerza su imagen como destino
exclusivo y de alto estatus. Se confirma que el lujo en este tipo de establecimientos
no depende solo de infraestructuras modernas, sino de la autenticidad del lugar, la
personalizacién del servicio y la exclusividad de la experiencia. La conexién emocional
con la historia y el entorno es fundamental para la satisfaccién del cliente, superando
los estandares tradicionales del sector hotelero.

Las actividades recreativas de lujo tradicionales complementan la experiencia y
afaden valor a la estancia. La infraestructura del Palacio, pese a algunas limitaciones
inherentes a su caracter histérico, se percibe como parte del encanto y autenticidad.
Aunque existen deficiencias estructurales normales en edificios protegidos, como por
Parques de Sintra, IGESPAR y la UNESCO, los huéspedes valoran positivamente el
servicio y la experiencia general. El estudio muestra que estos hallazgos pueden apli-
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carse a otros hoteles histéricos, donde el equilibrio entre la preservaciéon patrimonial
y la excelencia en el servicio permite ofrecer vivencias personalizadas y memorables.
La historia del edificio, disefiado originalmente como residencia real en el siglo XVIII,
condiciona ciertos aspectos logisticos, como la falta de ascensores o el espacio limita-
do en areas de servicio. Sin embargo, estas limitaciones no comprometen la calidad de
la estancia. El personal del hotel compensa las desventajas con un servicio altamente
personalizado, alineado con los estandares del lujo contemporaneo. La preservacion
del caracter histérico del edificio es clave, y evitar modernizaciones excesivas protege
su autenticidad y encanto.

En conclusién, el lujo en hoteles histéricos como el HPS se basa en la combi-
nacion de historia, exclusividad y un servicio excepcional. La gestién del hotel juega
un papel clave, y la experiencia de lujo va mas alld de lo material, destacando la
autenticidad y la conexién emocional del huésped con el entorno histérico. Estos
elementos convierten la estancia en una experiencia unica y dificil de replicar.

Sin embargo, la investigacion presenta ciertas limitaciones que deben conside-
rarse al interpretar sus resultados. En primer lugar, se centré exclusivamente en un
Gnico caso, lo que restringe la posibilidad de generalizar los hallazgos a otros hoteles
histéricos con realidades distintas. En segundo lugar, el tamaiio de la muestra fue
reducido, ya que solo se realizaron entrevistas a un nimero reducido de personal,
lo que limita la diversidad de perspectivas recogidas. Ademas, el enfoque cualitativo
proporciona una interpretacion profundada, pero no permite establecer correlaciones
estadisticas mas amplias.

De cara a investigaciones futuras, seria pertinente ampliar el estudio a una mues-
tra méas variada de hoteles histéricos, tanto en Portugal como en otros contextos
internacionales, con el fin de comparar similitudes y diferencias en la percepcién del
lujo. En estudios futuros resultaria valioso incorporar la visién de los huéspedes y
gestores, lo que permitiria un anélisis mas integral de los distintos actores que in-
tervienen en la experiencia de lujo. Finalmente, estudios longitudinales contribuirian
a comprender cémo evoluciona la percepcion del lujo en este tipo de establecimien-
tos frente a cambios en las tendencias de consumo, la digitalizacién y las crecientes
demandas de sostenibilidad.
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