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1. RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo tiene por objetivo conocer qué factores de la personalidad de los
consumidores influyen en la intencién de alojarse en hoteles boutique. En concreto, “fascinacion
y conmocion con el arte”, “fascinacion y amor por los productos de alta tecnologia”, “sentirse
unico”, “fascinacion y amor por el lujo” y “miedo a viajar debido al Covid-19” son las cinco
variables seleccionadas, después de una exhaustiva bldsqueda de literatura cientifica, como

posibles factores influyentes en esta intencion.

Asi, a través de una investigacién de mercado, donde la encuesta online y autoadministrada es
la técnica escogida para la recoleccién de datos, y gracias a la participacién de un total de 140
personas (muestra) de edades comprendidas entre 17 y 72 aios, se consigue cumplir el fin

ultimo del trabajo.

En cuanto a los resultados, el analisis de regresién revela que Unicamente dos factores de los
cinco objeto de estudio son significativamente influyentes en la intencién por parte de los
consumidores de alojarse en hoteles boutique: “fascinacion y conmocion con el arte” y
“fascinacion y amor por el lujo”. Por tanto, “fascinacion y amor por los productos de alta
tecnologia”, “sentirse unico”, y “miedo a viajar debido al Covid-19” son factores que no tienen
un efecto significativo en la intencién de los consumidores de alojarse en hoteles de este tipo.

Ademas, el analisis demuestra que “fascinacion y conmocion con el arte” es el factor que mas

explica esta intencion de visita.

Estos resultados contribuyen a llenar el vacio existente sobre el tema, mereciendo atencién por
parte de los gerentes de hoteles boutique. Concretamente, los Ultimos apartados del trabajo se

han dedicado a tratar las conclusiones e implicaciones tedricas y practicas de los mismos.

Palabras clave: Hotel boutique, factores de personalidad, fascinacidn y conmocion con el arte,
fascinacién y amor por los productos de alta tecnologia, sentirse Unico, fascinaciéon y amor por

el lujo, y miedo a viajar debido al Covid-19.



2. INTRODUCCION

“Estamos hechos de historias” (Guardiola, 2020, p.1), o al menos asi lo creia el escritor uruguayo
Ernesto Galdeano, frase que indirectamente traslada una gran leccién, el poder de las
emociones, y es que lejos de ser seres racionales, somos emociones, ellas son las que nos guian

y marcan nuestra personalidad.

Esta realidad se ve reflejada en nuestro comportamiento como consumidores, ya que no
buscamos Unicamente satisfacer una necesidad concreta, sino que buscamos, productos y
servicios que ademas consigan llegar a alcanzar nuestras emociones (Herrero, 2010). De hecho,
el informe Tendencias Consumidor 2021, llevado a cabo por la consultora espafiola LLYC, habla
de consumidores mas emocionales tras el paso de la pandemia ocasionada por el virus Covid-19
(Tendencias Consumidor 2021, 2021). Esto provoca un cambio de paradigma en el marketing, el
cual pasa a poner aun mas el foco en las personas y en las experiencias (Montesinos et al., 2013),

por su capacidad de hacernos sentir (Guardiola, 2020).

Si centramos nuestra mirada en la industria hotelera, podemos observar la mas que evidente
importancia que estan adquiriendo las experiencias (Mateos, 2013). Este sector es el claro
ejemplo de cémo los consumidores, en este caso, turistas, buscamos experimentar emociones
y sensaciones con el consumo que consigan sorprendernos, o lo que es lo mismo, un turismo
experiencial, donde sélo un gran servicio es insuficiente (Dieguez, 2020). En concreto, este
hallazgo, junto con otros cambios en el mercado, ha impulsado el crecimiento de otros tipos de
hospedaje como los hoteles boutique, los cuales se desvinculan de la propuesta “original” de los
alojamientos tipo hotel en la que la estandarizacién juega un papel clave, apostando por la

diferenciacion (Lujan et al., 2019).

Que los hoteles boutique hoy en dia cuentan con “gran potencial como impulsores del turismo
a nivel global” (Lujan et al., 2019, p.1) es un hecho demostrado, ya que segun datos recogidos
por Hotel Tech Report (2022) este tipo de alojamiento supera con creces a los hoteles “no
boutique” en términos de ocupacién, siendo en el afio 2017 alrededor de un 7% mayor, al igual
que en ADR (tarifa media diaria), donde ese mismo afio la métrica presenta un estado muy
favorable para estos, siendo aproximadamente un 65% superior a la de los hoteles “no
boutique”. Asimismo, este informe recoge que un 25% de los proyectos hoteleros llevados a

cabo en el afio 2016 correspondieron a hoteles boutique.

Con estos datos, la importancia de los hoteles boutique en el panorama actual queda

constatada, sin embargo, el papel de las emociones en el consumo nos lleva a preguntarnos:



¢Qué factores de personalidad influyen en la intencién de los consumidores de hospedarse en

estos alojamientos?

Antes de ahondar en el tema, es necesario conocer que el termino boutique proviene del
francés, idioma en el cual significa tienda. No obstante, la Real Academia Espaiiola (s.f.,
definicidn 1) va mas lejos, definiéndolo como “tienda de ropa de moda o tienda de productos
selectos”, acercandonos asi a las caracteristicas o atributos que podrian hacer que un hotel se
categorizase como boutique. De hecho, la mayoria de autores coinciden en que un hotel
boutique destaca ademds de por sus reducidas dimensiones, por aspectos como un disefio

exquisito y una ubicacién selecta.

En cuanto a la pregunta ¢Qué factores de personalidad influyen en la intencidon de los
consumidores de alojarse en hoteles boutique?, su planteamiento dio origen a nuestro trabajo
y su respuesta es el fin dltimo del mismo. Su relevancia reside en la necesidad por parte de los
gerentes de hoteles boutique de conocer a fondo las caracteristicas psicoldgicas de sus
potenciales clientes, puesto que comprender su personalidad, las emociones y sentimientos que
los caracterizan, es esencial para conseguir llegar a la atraccion y posterior fidelizacion de los

mismos.

Asimismo, este trabajo pretende llenar un vacio existente en la literatura, al no encontrar
estudios previos que aborden directamente qué factores, en lo que a personalidad respecta,
influyen en la intencién de los consumidores de alojarse en hoteles boutique. Por tanto, los

objetivos que comprende este trabajo son varios.

En primer lugar, identificar qué rasgos de personalidad podrian ser relevantes de estudio y

analizar el efecto de cada uno de ellos en la intencién de visita a hoteles boutique.

En segundo lugar, conocer cudl es el rasgo de los identificados que, teniéndolos todos en cuenta,

mas afecta a esta intencion.

En tercer y ultimo lugar, como objetivo secundario, analizar si el género afecta, tanto a la
intencidn de visita, como a la sensibilidad experimentada a los factores objeto de estudio, por
la importancia que ello puede suponer en la aplicacidon de estrategias de segmentacién mas

efectivas por parte de los gerentes de los hoteles boutique.

La investigacién empirica llevada a cabo, gracias a las habilidades y competencias alcanzadas en
Investigacion de Mercados a lo largo del grado en Marketing , permite cumplir todos y cada uno
de los objetivos propuestos. En concreto, este trabajo comienza por una exposicién detallada

de las variables objeto de estudio junto con la propuesta de las hipétesis tedricas, como veremos



en el siguiente apartado (marco tedrico), tras la cual se da paso a los analisis pertinentes para la
aceptacion o rechazo de las hipdtesis, finalizando asi con las conclusiones e implicaciones

derivadas de los resultados obtenidos.

3. MARCO TEORICO

A continuacidén, se presenta el andlisis de la literatura cientifica realizado. El objetivo de este
apartado es presentar la variable objeto de estudio, los hoteles boutique, y describir los factores

gue influyen en su intencién de visita.

3.1. ORIGEN Y DEFINICION DE HOTEL BOUTIQUE

En relacion al origen de este tipo de alojamientos, los hoteles boutique, encontramos en la
literatura varios autores que coinciden en situar la apariciéon de éstos en la década de los afios
80 (Encanto, 2016; Sastre, 2019; Toscani 2019), en concreto, en la ciudad de Nueva York

(Encanto, 2016; Sastre, 2019; Catalonia Hotels & Resorts, 2020)

Ahondando mas en la historia de estos hoteles, descubrimos que lan Schrager fue el creador del
primer hotel boutique, el cual vio la luz en 1984 (Sarheim, 2010; Sastre, 2019). En la industria
hotelera, este tipo de hotel resulté ser en aquel momento una innovacion y supuso un cambio
de enfoque o pensamiento, ya que la finalidad de este alojamiento desdecia de lo que en esa
época se esperaba de un hotel, imponiendo por primera vez la filosofia “hacer sentir al huésped
como en casa”, como bien indica el articulo “las caracteristicas de un verdadero hotel boutique”

recuperado de la pagina web Laboella (s.f.), entre otros.

En cuanto a la definicion de hotel boutique, cabe destacar que no existe un consenso entre
autores o clasificacién oficial (Toscani, 2019), por lo que no resulta sencillo definir con exactitud
dicho término (Khosravi et al., 2012). Sin embargo, vemos conveniente recoger algunas de las
acepciones mas explicitas o que, en nuestra opinién, mds se complementan a la hora de

desarrollar el concepto en si.

En primer lugar, los autores Khosravi et al. (2012) describen este tipo de hospedajes como
“hoteles mds pequeiios y modernos, que ofrecen servicios personalizados, mejores ubicaciones,
un disefio Unico y diferentes comodidades” (p. 72). En segundo lugar, Ahmad et al. (2017) se
centran en destacar detalles diferentes como el entorno Unico y el hecho de que puedan estar

disefados en torno a una tematica especifica. Por tltimo, encontramos la definicién dada por la
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web Laboella (s.f.), la cual ademas de hacer hincapié en su reducido tamafio (pocas habitaciones)
y en el hecho de que cuentan con identidad propia y servicios a medida en sus instalaciones,
resalta aspectos como su gran privacidad, denotacién de lujo y ubicacidn en edificaciones con

historia.

Como podemos observar, las acepciones encontradas se caracterizan por contener una serie de
atributos que identifican y distinguen a los hoteles boutique de sus competidores. Entre ellos se
encuentran algunos de los mas repetidos por los expertos, como su localizacidn estratégica cerca
de lugares de interés artistico o histdrico (Mcintosh y Siggs, 2005; Aggett, 2007; Khosravi et al.,
2012), el caracter Unico o “uniqueness” que ofrecen al visitante (Mcintosh y Siggs, 2005; Aggett,
2007; Ahmad et al., 2017), la reducida capacidad de los mismos (Khosravi et al., 2012; Sastre,
2019), un disefio muy cuidado y de connotaciones simbdlicas (que aporte un “significado
especial y Unico” al visitante) (Aggett, 2007; Ahmad et al., 2017; Sastre, 2019; Toscani, 2019;

Hosteltur, s.f.) y la exclusividad (Encanto, 2016; Catalonia Hotels & Resorts, 2020; Hosteltur, s.f.)

Llegados a este punto, no hay duda de que la mayoria de la teoria existente sobre hoteles
boutique ha puesto el foco en conocer los atributos que caracterizan a este tipo de alojamiento,
sin embargo, apenas encontramos investigaciones cuyo objetivo haya sido el de indagar acerca
del perfil psicoldgico del potencial publico de dichos hoteles. Es por esto, que hemos decidido
llenar el vacio encontrado en la literatura a través de la realizaciéon de un estudio sobre los

factores que influyen en la intencidn de los consumidores de alojarse en un hotel boutique.

En cuanto a los factores objeto de analisis, la teoria indirectamente nos conduce hacia la
“fascinacion y conmocion con el arte”, la “fascinacion y amor por los productos de alta
tecnologia”, el “sentirse tnico”, la “fascinacion y amor por el lujo” y el “miedo a viajar debido al

Covid-19”, los cuales procedemos a explicar en el siguiente apartado.

3.2. FACTORES DE LA PERSONALIDAD DEL CONSUMIDOR INFLUYENTES EN LA
INTENCION DE ALOJARSE EN UN HOTEL BOUTIQUE

3.2.1. FASCINACION Y CONMOCION CON EL ARTE

The Artist Editorial (2019), en su entrada What is Beauty in Art?, nos recuerda que “la belleza
estd en el ojo del que mira”, una antigua cita popular que podria reflejar el nicleo de la
fascinacién y conmocion con el arte. Sin embargo, para poder profundizar en este término

debemos centrarnos en introducir la belleza a través de la literatura.



En lo que a belleza respecta, los grandes filésofos occidentales se han caracterizado por
diferenciar dos categorias: belleza natural y belleza artistica (Diessner et al., 2008).No obstante,
los contextos religiosos y espirituales de las civilizaciones antiguas dieron origen a una tercera

categoria, la belleza moral (Diessner et al., 2008).

En esta investigacion, Unicamente vamos a hacer hincapié en la belleza artistica, pues es en el
arte en lo que se centra nuestra primera hipétesis. En concreto, a la pregunta “éQué es la belleza
artistica?”, encontramos una definicidon realmente abierta, en la que se la caracteriza como una
belleza subjetiva, cambiante con la historia y conforme a los principios estéticos por imitacion
de la naturaleza o intuicidn del espiritu (Alegsa, 2020). De hecho, si algo podemos observar con
claridad en la teoria es la mutacién de esta a lo largo del tiempo, sin embargo, Punset y Bisquerra
(2015) para nosotros dan con la clave al citar a Kant en una de sus mas célebres frases: “la belleza

artistica no consiste en representar una cosa bella, sino en la bella representacion de una cosa”.

Esta cita, junto con muchas otras, nos lleva a recapacitar sobre la necesidad del artista de
conectar con el publico. Segin Alvarez-Junco (2016) conseguir penetrar en el interior de los
demas es una exigencia prioritaria del arte, a lo cual afiadia que el autor no debe Unicamente
evocar sentimientos sino lograr contagiarlos. Por tanto, vemos que el receptor juega un papel
fundamental en el arte, al ser sus propias emociones y sentimientos lo que marcan la

experiencia.

Algunas de las emociones mds complejas y sutiles se crean al admirar una obra, en concreto, a
estas emociones suscitadas por el arte se les conoce como emociones estéticas (Calderdn et al.
2020). En consecuencia, no podemos afirmar que la percepciény el juicio estético sean procesos
totalmente cognitivos al entrafiar sentimientos, siendo indispensable medir tales emociones a

la hora de estudiar las experiencias estéticas (Schindler et al., 2017).

En particular, cada emocion estética esta relacionada con la percepcién de un tipo de atractivo
estético concreto, y expresa el agrado o desagrado subjetivo que produce ese mismo atractivo,
destacando los movimientos faciales y corporales como componentes de expresion
(Menninghaus et al., 2019). Por tanto, no todo el mundo experimenta fascinaciéon y conmocion
con el arte, o lo que es lo mismo, siente la belleza artistica, ya que depende de cada personay

sobre todo de sus emociones y su sensibilidad al entrar en contacto con el arte.

Centrandonos en el tema de la investigacidn, no existen estudios en los que se haya investigado

la “fascinacion y conmocion con el arte” como un factor de personalidad relevante a la hora de



alojarse en un hotel boutique como tal. Sin embargo, si que existen infinidad de investigaciones

que reflejan la relacion mas que directa entre el arte y el turismo.

En primer lugar, Zhang y Xu (2020) con su estudio sobre el efecto de la asociacion literaria en
las experiencias naturales y la fidelidad de los turistas, pusieron de relieve la importancia de la
asociacion literaria como factor que refuerza la experiencia de los turistas a través de la
comprension del paisaje natural. Esta comprension se da al poder asociar la literatura con la
naturaleza o belleza natural que se esta presenciando, lo que desencadena no solo que las cosas
cobren vida o resulten mas entretenidas, sino que también aumente el valor estético de la
naturaleza (Zhang y Xu, 2020). En definitiva, este estudio refleja cdmo el amor al arte de la
literatura mejora la experiencia con la naturaleza de los turistas e incluso llega a fidelizarlos, o
lo que es lo mismo, cdmo la fascinacién por el arte (la literatura en este caso) tiene el poder de

mejorar ciertas experiencias turisticas.

Si seguimos ahondando en la literatura, encontramos articulos que conectan directamente el
arte con los hoteles boutique. En concreto, Chang (2009) vincula la arquitectura directamente
con este tipo de hoteles, proclamandolos lugares a la vanguardia en este concepto. De hecho,
se afirma que los hoteles boutique utilizan con éxito el potencial de la arquitectura para inducir
afecto, fendmeno conocido como arquitectura calculada, lo cual junto con una promesa de
experiencia encantadora hace que los propios hoteles se conviertan en destinos

comercializables (Chang, 2009).

Sin embargo, la arquitectura no es el Unico elemento artistico que se da en los hoteles boutique,
ya que uno de los atributos mas aceptados de este tipo de hospedaje son sus caracteristicas
artisticas, incluyendo la estética, la decoracién ambiental y el disefio interior (Khosravi et al.,
2014). Estos alojamientos se entienden como lugares de expresidn artistica, pudiendo albergar
desde espacios para la instalacion de jévenes artistas, hasta auténticas obras creadas en
exclusiva por artesanos para el disefio y decoracidon del hotel (Page One, 2008). En ocasiones,
los consumidores deciden optar por hoteles boutique porque sienten que éstos albergardn
piezas Unicas, como cuadros, pinturas y esculturas, capaces de provocar en el turista un
sinfin de sensaciones y pensamientos positivos, por ejemplo, logrando que sus huéspedes

se sientan mas vivos, inspirados, asombrados y felices.

Asi, uno de los principales motores del crecimiento del sector boutique es el aumento del interés
por el arte, la cultura y la historia (Aggett, 2007), lo cual, junto a la teoria mencionada

anteriormente, y las conclusiones de Wang, Luo, y Tang (2015) sobre los factores de atraccion



que explican la estructura de motivacién de los turistas para visitar hoteles boutique (el valor

del lugar y la decoracidn), nos llevan a proponer la siguiente hipétesis de investigacién:

H1. La tendencia a la fascinacién y conmocion con el arte tiene un efecto positivo y significativo

sobre la intencién de los consumidores de alojarse en hoteles boutique.

3.2.2. FASCINACION Y AMOR POR LOS PRODUCTOS DE ALTA TECNOLOGIA

La llegada de Internet junto con la aparicion de productos de alta tecnologia como los
smartphones, ha cambiado totalmente nuestra forma de vida, modificando aspectos tales como
la manera en la que interactuamos y nuestras compras, entre otros. Sin embargo, estos cambios
no han afectado a todas las personas con la misma intensidad por diferentes motivos, entre los

cuales destacan la brecha digital o el recelo a los productos de alta tecnologia.

Sobre este tema, nuestra investigacion pretende comprobar si el amor hacia este tipo de
productos por parte de los consumidores, o lo que es lo mismo, su atraccién por la innovacion,

es un factor determinante a la hora de alojarse en un hotel boutique.

En cuanto a las diferentes conceptualizaciones de innovacién, la mayoria se asientan en dos
cualidades: el grado de novedad de un cambio y el grado de utilidad o éxito en la aplicacién de
la novedad (Granstrand y Holgersson, 2020). Desde la perspectiva del consumidor, la innovacion
se entiende como la conducta de los consumidores que adquieren productos y procesos nuevos
(Hartman et al., 2004). Por su parte, la atraccion por la innovacion de los consumidores refleja
el deseo latente por nuevas experiencias de consumo (Manning et al., 1995; Hartman et al.,

2004).

En el ambito de la innovacion, algunos autores distinguen tres acepciones: innovacién vicaria,
innovacién adoptiva e innovacién en el uso (Hartman et al., 2004). En cuanto a las definiciones
y diferencias entre ellas, se entendid la innovacidn adoptiva como la obtencidn del bien, la
innovacion vicaria como la recolecta de informacidn para la toma de decisiones y, por ultimo, la
innovacion en el uso como la utilizacién de lo adquirido como solucidn a problemas no previstos

por el creador (Herrero Crespo, 2006).

En este caso concreto, nos centraremos en la innovacién desde el punto de vista adoptivo, es
decir, en los consumidores de las innovaciones, y en lo que informalmente se conoce como
“ . . . ., .,

Technovation”, abreviatura que hace referencia a la aceptacién y adopcidn de nuevos procesos

o productos de una esfera o dimension tecnolégica (Technovation, 2016).
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En cuanto a los segmentos de consumidores en lo que a adopcidon de innovacidn respecta,
Rogers (2003) destaco cinco perfiles en funcién de su disposicién a la innovacion: Innovators,
Early Adopters, Early Majority y Laggards. Estos ultimos, traducidos como “Rezagados”, segun
un estudio de Jahanmir y Lages (2016) se caracterizan por ser usuarios de bajo perfil, sin
implicacion en los productos y amantes de la sencillez, personas escépticas contrarias al primer

grupo nombrado como “Innovadores”.

En este dmbito, se cree que los amantes de los gadgets es uno de los nichos clave al que los
responsables de marketing deben dirigirse en la penetraciéon de las innovaciones de alta
tecnologia, ya que es posible que cumplan dos requisitos indispensables: adopcién temprana de
tecnologia innovadora (innovadores) y actuacidon como referentes para otros segmentos (Bruner

y Kumar, 2007).

Cuando hablamos de gadget, nos estamos refiriendo a cualquier producto o servicio electrénico
que se utilice como herramienta o accesorio, entre los cuales destacan los smartphones o los
smartwatches (Marker, 2021), claras innovaciones tecnoldgicas. En conclusion, podemos
afirmar que un amante de los gadgets, es en ultima instancia un fan de los productos de alta

tecnologia.

De hecho, la propia definicién de “Innovadores” (el primer mercado de productos de alta
tecnologia) acogida en el libro de Mohr et al. (2009) los denomina como gadgets lovers,
afirmando que se trata de consumidores entusiastas de la tecnologia motivados no solo por los
productos tecnoldgicos en si, sino también por ser referentes en cuanto a alta tecnologia en su

circulo cercano.

Una vez desarrollada la literatura encontrada sobre la innovacion y los amantes de la tecnologia,
abordaremos a continuacion el impacto de estos nuevos productos y servicios tecnoldgicos en

el turismo, y en concreto, en los hoteles boutique.

Para empezar, las innovaciones tecnoldgicas unidas a Internet han permitido conectar a los
clientes con los hoteles, han mejorado la busqueda y comparacién de estos, e incluso han
permitido la aparicién del tan conocido boca a boca electréonico (eWom), en definitiva, se han
vuelto una pieza clave para el crecimiento de los mismos (Lwin y Phau, 2013). Sin embargo, la
repercusion de la nueva tecnologia en el turismo no se limita a la gestion y comunicacién, sino
que ha mejorado la experiencia vacacional global, a través de bienes como el check-in con

reconocimiento facial o la utilizacién de robots en diversos procesos (Parvez, 2020).
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Un ejemplo de esto ultimo seria el Robot Connie, creado por la compaiiia estadounidense IBM
con la misién de aconsejar y ayudar en todo momento a los huéspedes del hotel en temas como:

lugares que visitar, restaurantes o instalaciones del propio hotel (Zeng et al., 2020).

Concretamente, en lo que a los hoteles boutique respecta, cabe destacar que la teoria expone
los productos de alta tecnologia como sefia atractiva de este tipo de alojamiento, incluyéndose
en muchas definiciones las instalaciones de alta tecnologia como atributo principal (Khosravi et
al., 2014). Asi, segln algunas investigaciones, las caracteristicas que diferencian al sector de
hoteles boutique del tradicional son: el caracter unico, el toque personalizado o personal, la
sensacion hogarefia del alojamiento, y el hecho de que estos hoteles ofrecen niveles Unicos de

servicio e instalaciones y productos de alta tecnologia (Mclntosh y Siggs, 2005; Aggett, 2007).

Ademads, un estudio de Kurgun et al. (2011) consiguié varias declaraciones interesantes en
cuanto a las innovaciones en los hoteles boutique. En particular, cabe destacar la afirmacion de
uno de los gerentes de hotel encuestados, el cual corroboraba que estan al dia de las

innovaciones tecnoldgicas e incluso las adoptan cuando es posible (Kurgun et al., 2011).

Siguiendo con la literatura, encontramos otro estudio que afirma que, segun las opiniones de
los turistas objeto de la investigacidn, la tecnologia es uno de los recursos fisicos que puede
convertirse en una ventaja competitiva para los hoteles boutique, debido a la gran cantidad de
comentarios referentes a innovaciones tecnoldgicas (positivos cuando estan bien implantadas,
negativos cuando carecen de ellas), y el impacto de éstos en la intenciéon de visita de los

consumidores (Sanchez Aguirre et al., 2017).
Todo ello, nos lleva a plantear de manera viable y consensuada por la literatura la siguiente
hipétesis:

H2. La caracteristica de fascinacidn y amor por los productos de alta tecnologia tiene un efecto

positivo y significativo sobre la intencidn de los consumidores de alojarse en hoteles boutique.

3.2.3. SENTIRSE UNICO

“El individuo ha luchado siempre para no ser absorbido por la tribu. Si lo intentas, a menudo
estaras solo, y a veces asustado. Pero ningun precio es demasiado alto por el privilegio de ser
uno mismo” (Echevarria, 2010, p.37), esta reflexién del fildsofo Friedrich Nietzsche nos traslada
la importancia otorgada a la individualidad, y en ultima instancia, la necesidad de “sentirse

tnico”.
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Mas adelante, Maslach (1974) describid la individualidad en términos de diferencia, en concreto,
como la sensacidn de diferencia que experimenta una persona, en mayor o menor medida,
respecto a otras personas. En el ambito de la psicologia, este término pasa a identificarse como
“identidad” cuando resulta duradero, formando parte del conjunto de rasgos que caracterizan

a una persona (Reiley, 2008).

Sin embargo, la teoria no acaba en la individualidad como la expresidn de “sentirse unico”, sino
qgue va mas allad con la introduccidn de la necesidad de singularidad. El pilar de la teoria de la
singularidad de Fromkin y Snyder (1980) no es otro que la afirmacién de que todas las personas
en cierto modo sentimos la necesidad de ser diferentes a los demads. Segun esta teoria,
intentamos evitar el rechazo producido por un grado extremo de similitud o diferencia (Fromkin
y Snyder, 1980; Lynn y Harris, 1997), equilibrando continuamente ambas necesidades,

pertenenciay singularidad (Schumpey Erb, 2015).

Por su parte, los investigadores Fromkin y Snyder (1980) sostienen que existen diferencias entre
personas en cuanto a este rasgo de personalidad y, por tanto, se puede hablar de la existencia
de variaciones en cuanto a la necesidad de “sentirse tnico”. Existen multitud de situaciones en
las que algunas personas sienten la necesidad de destacar, mientras otras disfrutan de cierta
similitud con la mayoria (Schumpe y Erb, 2015). Simplemente algunos individuos necesitan
sentirse mas diferentes que otros, lo cual se traslada al comportamiento de consumo, entre

otros campos (Lalot et al., 2017).

Ademas, también se ha investigado la necesidad de singularidad en la esfera de los Cinco
Grandes de la personalidad (Schumpe y Erb, 2015). El modelo de los Cinco Grandes, es el
predominante cuando hablamos de los rasgos de personalidad en la psicologia (Laverdiére et
al., 2013), donde los cinco rasgos son: amabilidad, extraversidn, apertura a la experiencia,
neuroticismo y responsabilidad (Goldberg, 1990). Las conclusiones mds destacadas de estos
estudios son que las personas con una alta necesidad de singularidad presentan un perfil mas
sociable, curioso, estable emocionalmente y de blsqueda de sensaciones (Schumpe y Erb,

2015).

Aunque las investigaciones sobre la necesidad de sentirse Unico tuvieran su origen en la
psicologia, como ya hemos comentado, este estudio se fue aplicando a dmbitos diferentes como
el comportamiento del consumidor (Reiley, 2008). En este campo, la necesidad de singularidad
de los consumidores queda definida por Tian et al. (2001) como “el rasgo de buscar la diferencia
con respecto a los demas mediante la adquisicidn, la utilizacion y la disposicién de bienes de

consumo con el fin de desarrollar y mejorar la imagen propia y la imagen social” (pag. 52). En
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este caso, son varias las investigaciones que afirman que mostrar singularidad a través del
consumo, satisface la necesidad de sentirse unico (Ruvio, 2008). Concretamente, este término
se desglosa en tres magnitudes comportamentales, las cuales nos llevan a comprender como los
consumidores satisfacen su deseo de ser diferente: el inconformismo en la eleccidn creativa, el

inconformismo en la eleccién populary la evitacién de la similitud (Tian et al., 2001).

El inconformismo en la eleccidn creativa nos trasmite que el consumidor realiza elecciones para
sentirse diferente, mientras que el inconformismo en la eleccién popular nos habla de la
utilizacion de bienes diferentes a lo acostumbrado por la mayoria, aunque esto suponga
desaprobacion social (Tian et al., 2001). Por ultimo, este mismo autor, Tian (2001), nos muestra
la evitacion a la similitud como el nulo interés por los productos habituales. De hecho, los
resultados de Lynn y Harris (1997) muestran la relacién de la busqueda de singularidad con la

compra de bienes revolucionarios, limitados y customizados.

En el caso del turismo, la singularidad del destino, tanto si nos referimos a un pais como a un
alojamiento en concreto, puede considerarse una ventaja de cara a atraer visitantes (Putra,
2018). Ahora bien, ¢Realmente podemos considerar la singularidad un atributo de los hoteles

boutique?, y, ¢Pueden por tanto atraer a personas que busquen sentirse Unicas?

En lo que a la singularidad como atributo respecta, una fructifera revisién de la literatura nos
lleva hasta los autores Mcintosh y Siggs (2005) y Aggett (2007), los cuales en sus estudios
coincidieron en remarcar la singularidad de los hoteles boutique como uno de los cinco atributos
mas destacables de los mismos. Sin embargo, estos autores no son los Unicos, sino que existen
una gran cantidad de articulos que confirman en cierta forma este hecho. Ejemplo de ello es
Kosar (2014), el cual afirma que hotel boutique es sinénimo de hotel Unico, o Chan (2012) y Lwin
et al. (2014) los cuales destacan la singularidad como diferencia principal con respecto a los
demas alojamientos. Incluso Ahmad et al. (2017), sefialan este atributo como impulsor de este

tipo de hospedaje.

Este concepto tan amplio de singularidad se ve concretado en elementos y acciones tales como
la eleccién de edificios Unicos por su legado histérico, un disefio interior singular, una
gastronomia diferente, o una ubicacion privilegiada (Chan, 2012). Asi pues, el disefio no es el
Unico ambito en el que los hoteles boutique demuestran su singularidad, sino que es la
combinacion de varios aspectos la que les permite ofrecer un servicio totalmente Unico (Aimilia,

2021).

Por ultimo, en lo referente a si los hoteles boutique son capaces de atraer a personas en

busqueda de un sentimiento de singularidad, encontramos varios estudios que nos hacen
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pensar en positivo, apoyando la que serd nuestra tercera hipétesis. En primer lugar, la propia
investigacion de Aggett (2007) concluye con el siguiente dato: “33,5% de los encuestados
especifica que el disefio, la singularidad, el servicio personalizado y la sensacidon hogarefia
influyeron en su decisién de compra” (p. 173). En segundo lugar, el articulo: Can global hotel
brands do boutique hotel style? de Occa (2018), afirma que los alojamientos de este estilo atraen
cada vez mas a perfiles que buscan vivir experiencias Unicas, alineadas con su estilo de vida. En
tercer y ultimo lugar, encontramos la investigacion de Wang et al. (2015), la cual concluye con
un hallazgo de gran relevancia para nuestra investigacidén, ya que afirma que una de las

principales motivaciones de empuje a la hora de visitar un hotel boutique es la singularidad.

Por tanto, las reflexiones anteriores derivadas de la revision de articulos de la literatura nos

llevan a proponer la siguiente hipodtesis:

H3. La tendencia del consumidor a querer sentirse Unico (uniqueness) tiene un efecto positivo y

significativo sobre la intencién de alojarse en hoteles boutique.

3.2.4. FASCINACION Y AMOR POR EL LUJO

En términos generales, definir el lujo no resulta sencillo, puesto que su conceptualizacién difiere
enormemente segln la fuente que se utilice (Heine, 2012). En la literatura cientifica
encontramos estudios que afirman, por una parte, que no existe una explicacién generalizada y
realmente aceptada del término (Ko et al., 2019), y por otra parte, que su significado es realzado

por las personas, no siendo construido por si mismo (Correia et al., 2020).

De los estudios revisados, creemos conveniente destacar varias concepciones que bajo nuestro
punto de vista captan la esencia de lo que consideramos “lujo”. En primer lugar, Heine (2012)
en su definicion de este término, nos traslada la deseabilidad, la no necesidad y la
excepcionalidad del lujo. En segundo lugar, Swarbrooke (2018) afiade palabras tales como
auténtico, experiencial y sostenible, las cuales segun su criterio hoy en dia se deben asociar al
lujo. Pérez (2015), por su parte, entiende que el lujo es una caracteristica que se vincula con una
alta calidad, perfeccidn y excelencia de los productos y/o servicios, asi como con lo que éstos
simbolizan para el consumidor. En ultimo lugar, Turunen (2017) destaca la combinacion de
atraccidn y escasez como pilar basico del lujo. No obstante, él mismo reconoce la actual
expansiéon de términos relativos al lujo, como pueden ser “masstige” y “ultra premium”, los

cuales han llevado el lujo a otros niveles, disminuyendo asi su escasez.

15



Esta reciente categorizacion del lujo, también llamada “Luxonomia” en referencia al trabajo de

los taxdnomos, pretende separar tipos de lujo segun sus diferencias mas notables (Heine, 2012).

En concreto, nos vamos a centrar en el vocablo “masstige”, ya que como veremos mas adelante
es el que mads concuerda con las caracteristicas del tipo de hotel a investigar. Este término se
define como “un fendmeno en el que los productos de alto valor se comercializan al maximo
numero de clientes creando prestigio masivo, manteniendo los precios constantes” (Paul, 2019,
pag.2). El mismo Paul (2019) en su estudio sobre este término concluye que se trata de articulos
de lujo, pero con precios algo mas asequibles, alcanzables para una mayoria, a los que se llega a
través del prestigio. Algunos ejemplos de organizaciones que intentan aprovechar este

fendmeno son: Coach, Bath & Body Works y Victoria’s Secret (Silverstein y Fiske, 2003).

En cuanto al mercado del lujo, este ha experimentado cambios drdsticos, entre los cuales
destaca la aparicién de nuevos potenciales clientes (Reyes-Menendez et al., 2021). De hecho, si
algo nos queda claro de la literatura, es que existen diferencias culturales a la hora de adquirir
o desear bienes de lujo, debido a las distintas apreciaciones de las dimensiones del valor del lujo

(Teimourpour y Hanzaee, 2011; Hennigs et al., 2012; Naumova et al., 2019; Zhang y Zhao, 2019).

En concreto, el estudio de los investigadores Naumova et al. (2019) afirma que los amantes del
lujo en culturas donde predomina la masculinidad y el colectivismo, como la asiatica, estan
motivados por la dimensién social del lujo y el prestigio, al contrario que en los lugares donde
domina en gran medida el individualismo, como EE.UU., donde los consumidores se dejan llevar

por la dimension funcional y los valores financieros del lujo.

Por otra parte, cabe destacar que los servicios de lujo difieren ampliamente de los productos, al
no tener transferencia de propiedad, en aspectos tales como el consumo conspicuo y el
hedonismo (Wirtz et al., 2020). En concreto Wirtz et al. (2020) aseguran que el hecho de que
algunos de los factores mas importantes de los servicios sean el tiempo y el lugar, hace que sea
mas dificil convertirlos en ordinarios, y que la limitada visibilidad de los servicios provoca que
reflejen peor el estatus, es decir, son buenas experiencias heddnicas, pero no conspicuas (o de

consumo demostrativo).

En lo que a hoteles boutique respecta, encontramos en éstos caracteristicas habituales de un
hotel de lujo, como es el caso de la singularidad y exclusividad con la que éstos quieren ser vistos
(evitan la estandarizacion), sin embargo, su precio no suele ser tan elevado como el que
podemos encontrar en los hoteles de lujo (Herstein et al., 2018). En concreto, la diferencia de
precio nos lleva a ver los hoteles boutique como un lujo para masas, es decir, un caso de

masstige.
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No obstante, esto no quita que atraigan a verdaderos amantes del lujo, ya que como bien sefiala
la literatura una de las caracteristicas mds buscadas del lujo es la exclusividad (Wirtz et al., 2020),
la cual estd presente en una cantidad ingente de investigaciones sobre los hoteles boutique,
como la de Parolin y Boeing (2019) en la que se destaca este término junto con la privacidad
como elementos clave de los hoteles de este tipo. Otro ejemplo que acercaria a los amantes de
los productos de lujo a estos alojamientos, no es otro que la disposicion de “amenities” de
marcas de lujo conocidas para uso de los huéspedes como atributo de estos hoteles (Baltescu y
Boscor, 2016). Ademas, la fijacidn de estos hoteles por crear espacios cada vez mas exclusivos
es mas que evidente, al tratar de recrear clubes privados a través de zonas como rooftops y

bibliotecas (Balekjian y Sarheim, 2011).

Por todo lo anteriormente destacado en la literatura cientifica, vemos adecuado proponer la

siguiente hipétesis:

H4. La caracteristica de fascinacion y amor por el lujo tiene un efecto positivo y significativo

sobre la intencién de los consumidores de alojarse en hoteles boutique.

3.2.5. MIEDO A VIAJAR DEBIDO AL COVID-19

La aparicion de la enfermedad Covid-19 es uno de los sucesos mds importantes a la vez que
desconcertantes del siglo en el que vivimos (Zenker et al., 2021), ya que ha conseguido
trasformar en poco tiempo el mundo entero, con consecuencias devastadoras para la poblacién
(Gaji¢ et al., 2021). En concreto, encontramos el origen de esta pandemia en Wuhan, China, a
finales de 2019 (Gaji¢ et al., 2021; Zheng et al., 2021), y a dia de hoy, sélo en Europa, la web our

world in data recopila la abismal cifra de 1.790.000 muertes acumuladas (Ritchie et al., 2020).

Segun la WHO (s.f.), la Covid-19 es “una enfermedad infecciosa causada por el virus SARS-CoV-
2”. La literatura, ademads, completa esta definicién afiadiendo que se trata de una afeccion grave

que puede llegar a ocasionar neumonia, acompafiada de fiebre y tos (Panthhe y Kokate, 2021).

Sin embargo, lo mas destacable de esta novedosa pandemia, en términos de comportamiento,
han sido los cambios generalizados en nuestras rutinas habituales, como el paso al teletrabajo
o las compras online, y sus consecuencias (Shamshiripour et al., 2020). Entre las consecuencias
directas, como bien destacan Magano et al. (2021), se encuentra el hecho de que “el proceso de
cambio por si solo provoca ansiedad” (p. 8). Ademas, este mismo autor afirma que el motivo del
cambio también puede desencadenar miedo, intensificando los sintomas negativos (Magano et

al., 2021).
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En el caso del Covid-19, varios autores afirman que uno de sus efectos psicoldgicos es el miedo
(Ahorsu et al., 2020; Pakpour y Griffiths, 2020; Zheng et al., 2021). En cuanto a su definicién, la
Real Academia Espafiola (s.f., definicidn 2) describe este término como “angustia por un riesgo
o dafo real o imaginario”. Este sentimiento, en el caso de esta afeccidon infecciosa, esta asociado
de una forma directa a su fuerza de transmisién y a su probabilidad de defuncién (Ahorsu et al.,
2020). De momento, no existen estudios que hayan logrado dar con el perfil exacto de persona
que muestra un severo miedo a la enfermedad Covid-19 (Pakpour y Griffiths, 2020). Sin
embargo, cabe destacar que las personas que realmente sienten esta angustia podrian sufrir

otros trastornos como la fobia a los gérmenes (Ahorsu et al., 2020).

Centrandonos en el tema de nuestra investigacion, cabe hacernos las siguientes preguntas:
¢Cémo ha afectado al turismo esta enfermedad y el consecuente miedo que traslada?, y ¢Como

ha afectado a los hoteles boutique?

En respuesta a la primera pregunta, la literatura nos confirma que la pandemia ha tenido un
fuerte impacto en el sector turismo (DEMIR et al., 2021; Zheng et al., 2021), y en concreto, en la
industria hotelera (DEMIR et al., 2021; Dwivedi et al., 2022). Por una parte, las innumerables
restricciones impuestas por los gobiernos, debido a la situacidn pandémica, como el cierre
fronterizo y la eliminacidn de vuelos, provocaron la caida en picado de los turistas y, por tanto,
de las reservas de los hoteles (DEMIR et al., 2021). Concretamente, el estudio realizado por Hu
et al. (2021) obtiene unos resultados mas que alarmantes, al exponer que casi un 90% de los

encuestados constatan el impacto fatal del virus en sus actividades comerciales.

Por otra parte, el miedo a la enfermedad ha provocado miedo a viajar (Zheng et al., 2021). En
concreto, Zheng et al. (2021) afirman que la sensacién de gravedad y la probabilidad de infeccion
al viajar han desencadenado sentimientos negativos hacia los viajes, por lo que resaltan la
necesidad de comprensién de los sentimientos de los turistas como clave para el resurgir del

turismo.

Estos autores no son los Unicos que han investigado este fendmeno derivado del miedo al Covid-
19. Abou-Shouk et al. (2022) en su estudio llevado a cabo en EAU y Egipto, también descubrieron
que los individuos de ambos paises experimentaban, de igual manera, este temor a viajar
causado por la nueva afeccién virica. De hecho, en la literatura podemos observar varias
incongruencias entre autores respecto a este tema. Por un lado, Luo y Lam (2020) aseguran que
el miedo a viajar por la pandemia no tiene un efecto significativo sobre la intencién de viajar,
mientras que, por otro lado, Hanafiah et al. (2021) confirman que el miedo a viajar por la

enfermedad tiene un efecto negativo en la intencion de viajar de los individuos.
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Sea como fuere, lo que si que parece consensuado es el hecho de que el miedo a viajar por el
Covid-19 ha trastocado las prioridades y comportamientos a la hora de viajar de todos nosotros
(Hanafiah et al., 2021). En lo que a estilo de viaje respecta, se han impuesto los viajes en
autocaravana frente a los cruceros o los viajes grupales a destinos lejanos (Zheng et al., 2021),
es decir, se imponen los viajes sin multitudes frente a las opciones con posibilidad de
aglomeracién (Park et al., 2021). En cambio, cabe destacar que cada individuo tiene diferentes
percepciones de viajar (Luo y Lam, 2020), donde las personas extrovertidas, concienciadas y
abiertas a la experiencia son las que poseen mas probabilidades de realizar cualquier tipo de

viaje (Talwar et al., 2022).

Por ultimo, en cuanto a la pregunta sobre el efecto de la pandemia en los hoteles boutique,
debemos sefalar que fueron los propios directores de este tipo de alojamiento los que en varias
investigaciones manifestaron la nula preocupacién que sentian al principio de la enfermedad
(DEMIR et al., 2021). En cambio, ciertos estudios nos revelaron una realidad diferente, en la cual
resaltaba el aumento de las pérdidas en los hoteles durante las primeras olas (Bassim et al.,
2021; Kumar et al., 2021). A pesar de estos resultados en plena pandemia, diversos autores
coinciden en una misma idea, la cual no es otra que el hecho de que con la pandemia los turistas
prefieren alojamientos de pequefio tamafio para pasar sus vacaciones (KILIC et al., 2020; Li et

al., 2020; DEMIR et al., 2021).

Por tanto, el reducido tamano de los hoteles boutique, junto con la privacidad que la baja
masificacién ofrece a los huéspedes, se convierte en una importante virtud o ventaja (Cassio,
2021). Debido a la percepcion de mayor aislamiento y menor contacto con otras personas, estos
establecimientos ofrecen la potencial ventaja de generar menores niveles de ansiedad de viajar
y mayores niveles de relajacién que otro tipo de hoteles. Este hecho es especialmente relevante
para los consumidores que presentan mayores niveles de miedo ante la amenaza de contraer el
Covid-19 al viajar, lo que nos conduce a plantear que la experimentacion de miedo o ansiedad
de viajar por la pandemia podria constituir un factor explicativo del auge de las visitas a hoteles

boutique. Planteamos, en consecuencia, la siguiente hipodtesis de investigacién:

H5. El miedo percibido por parte de los consumidores, como consecuencia de la pandemia
COVID-19, tiene un efecto positivo y significativo sobre su intencidon de alojarse en hoteles

boutique.
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4. ANALISIS EMPIRICO

4.1. MEDICION DE VARIABLES

Con objeto de testar las hipdtesis de investigacidon desarrolladas en el marco teérico, hemos
creado un cuestionario el cual nos permite, a través de su debida cumplimentacién, obtener los
datos necesarios para su posterior andlisis y, en Ultima instancia, dar respuesta a los objetivos
de esta investigacion. En cuanto a los items que componen el mismo, cabe sefalar que
provienen de refutadas escalas de medicidon encontradas en la literatura cientifica, con el fin de

garantizar su fiabilidad.

En primer lugar, para medir la variable “fascinacion y conmocion con el arte” hemos visto
conveniente basarnos en la “Engagement with Beauty Scale”, es decir, en la Escala de
Compromiso con la Belleza, creada por Diessner et al. (2008) para medir el compromiso de las
personas con la belleza natural, artistica y moral. En este caso, hemos seleccionado Unicamente
los items referentes a la belleza artistica, puesto que son los que enfatizan en nuestra primera
variable. En concreto, se trata de una escala compuesta por cuatro items de tipo Likert, donde
1=no me describe en absoluto y 7= me describe muy bien, es decir, las respuestas en torno al 7

corresponden a personas mas sensibles a la belleza del arte que las cercanas a 1.

Tabla 1

Medicion de la variable “fascinacion y conmocidn con el arte”

ESCALA DE COMPROMISO CON LA BELLEZA, APARTADO BELLEZA ARTISTICA (Diessner et al.,
2008)

ftems/Indicadores:

1. Me fascina el arte en general.
2. Noto, puedo sentir facilmente, la belleza en el arte.

3. Ante una obra de arte me emociono con facilidad, puedo sentir cambios en mi cuerpo como
un nudo en la garganta, latidos cardiacos mas rapidos, etc.

4. El arte me conmueve, me emociona facilmente. Puedo sentir enseguida sensaciones
diversas de entusiasmo, alegria, asombro, admiracion, etc.

Nota. Adaptada y traducida de Engagement with beauty: Appreciating natural, artistic, and
moral beauty (p. 329), por Diessner et al., 2008, The Journal of Psychology.
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En segundo lugar, para la medicién de la variable “fascinacion y amor por los productos de alta
tecnologia” hemos escogido la escala incluida en la investigacién de Hartman et al. (2004), cuyo
fin no era otro que comprender la capacidad de innovacidn de los consumidores mas jévenes.
En este caso, nos hemos enfocado casi exclusivamente en la dimensién correspondiente a la
innovacién adaptativa, recogiendo asi una escala de cinco items de tipo Likert de 7 puntos,

donde 1= no me describe en absoluto y 7= me describe muy bien.

Tabla 2

Medicion de la variable “fascinacion y amor por los productos de alta tecnologia”

ESCALA CREADA POR HARTMAN ET AL. (2004) PARA LA MEDICION DE LA INNOVACION

ftems/Indicadores:

1. Me encantan los productos nuevos de alta tecnologia.
2. Soy el primero, si se trata de la compra de productos nuevos de alta tecnologia.

3. Suelo adelantarme a mis amigos, y ser el primero en adquirir las Ultimas novedades en
productos tecnoldgicos.

4. Soy el primero, si se trata de la compra de ropa de moda e ir a la dltima.

5. Suelo ayudar y aconsejar a mi familia en la compra de productos nuevos de alta tecnologia.

Nota. Adaptada y traducida de Re-examination of the concept of innovativeness in the context
of the adolescent segment: Development of a measurement scale, por Hartman et al., 2004,
Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing.

En tercer lugar, para la medicion de la variable “sentirse unico”, nos hemos basado en la escala
utilizada por Yazdi (2017) en su investigacion sobre el impacto de las caracteristicas psicoldgicas
del consumidor en su actitud hacia los restaurantes de lujo. Al igual que en los casos anteriores,
esta escala de tipo Likert contiene también varios items, cuatro en concreto, los cuales van desde

1= no me describe en absoluto hasta 7= me describe muy bien.
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Tabla 3

Medicidn de la variable “sentirse tunico”

ESCALA EMPLEADA POR YAZDI (2017) PARA MENSURAR LA VARIABLE “SENTIRSE UNICO”

ftems/Indicadores:

1. Normalmente no estoy interesado por aquellos productos o marcas que la mayoria de la
gente compraria.

2. Si veo que un producto se convierte en popular, pierdo el interés en él.
3. No me gusta comprar productos o marcas consumidos por “la gran mayoria”.

4. El producto o la marca que es mas comun entre la mayoria de la gente, suele ser el menos
interesante para mi.

Nota. Adaptada y traducida de The impact of demographic and psychological characteristics and
cost behaviors on views towards the luxury restaurant, por Yazdi, N.,2017, Management Science
Letters, 7(8), 385-396.

En cuarto lugar, como podemos observar en la Tabla 4, la escala escogida como base para medir
la variable “fascinacién y amor por el lujo”, es la empleada por Paul (2019) en su estudio sobre
el modelo “masstige”. En concreto, hemos utilizado cuatro items de tipo Likert de 7 puntos,
donde 1 = totalmente en desacuerdo y 7 = totalmente de acuerdo, perteneciendo asi las

respuestas con una puntacidn de 7 o cercanas a este nimero a verdaderos amantes del lujo.

Tabla 4

Medicion de la variable “fascinacion y amor por el lujo”

ESCALA BASADA EN LA EMPLEADA EN EL ESTUDIO DE “MASSTIGE” DE PAUL (2019)

items/Indicadores:

1. A pesar de su precio, me encantan las marcas de lujo.
2. Me encantan las marcas de lujo por su gran prestigio y “status quo”.
3. Nada es mdas emocionante que las marcas de lujo.

4. Me fascina el lujo.
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Nota. Adaptada y traducida de Masstige model and measure for brand management. European
Management Journal, por Paul, J. (2019). European Management Journal, 37(3), 299-312.

En quinto lugar, para mensurar la variable “miedo a viajar debido al Covid-19” optamos por “the
Pandemic (COVID-19) Anxiety Travel Scale (PATS)”, o lo que es lo mismo, la Escala de Ansiedad
Pandémica en los Viajes, elaborada por Zenker et al. (2021), la cual en su versidn final cuenta
con cinco items tipo Likert de 7 puntos, siendo 1 el desacuerdo total con la afirmacién, y 7 todo

lo contrario.

Tabla 5

Escala de Ansiedad Pandémica en los Viajes de Zenker et al. (2021)

ESCALA PATS DE ZENKER ET AL. (2021)

ftems/Indicadores:

1. El Covid-19 hace que me preocupe mucho por mis formas habituales de viajar.
2. Me angustia pensar que pueda contraer el Covid-19 durante mis vacaciones.
3. Tengo miedo a arriesgar mi vida cuando viajo, a causa del Covid-19.

4. Cuando veo noticias sobre Covid-19, me pongo nervioso a la hora de viajar.

5. No me siento seguro para viajar debido al Covid-19.

Nota. Adaptada y traducida de Too afraid to travel? Development of a pandemic (COVID-19)
anxiety travel scale (PATS), por Zenker et al. (2021). Tourism Management, 84, 104286.

En sexto y ultimo lugar, se muestra una adaptacion de la escala empleada por Han y Hyun (2017)
en su estudio “Impact of hotel-restaurant image and quality of physical-environment, service,
and food on satisfaction and intention”, la cual hemos utilizado para proceder a la medicién de
la variable “intencion de alojarse en hoteles boutique”. En concreto, hemos aplicado una escala
de tres items de tipo Likert de 7 puntos, donde 1= totalmente en desacuerdo y 7= totalmente

de acuerdo.
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Tabla 6

Medicion de la variable “intencion de alojarse en hoteles boutique”

ESCALA BASADA EN LA UTILIZADA POR HAN Y HYUN (2017) SOBRE LA INTENCION DE VISITA.

ftems/Indicadores:

1. Pasar unos dias de estancia en un hotel boutique estd entre mis deseos.
2. Tengo la intencidn de alojarme en un hotel boutique en un futuro.

3. Me gustaria mucho disfrutar de unos dias de estancia en un hotel boutique.

Nota. Adaptada y traducida de Impact of hotel-restaurant image and quality of physical-
environment, service, and food on satisfaction and intention, por Han y Hyum (2017).
International Journal of Hospitality Management, 63, 82-92.

4.2. PROCEDIMIENTO PARA LA RECOGIDA DE DATOS Y CARACTERISTICAS DE LA
MUESTRA

En cuanto a la metodologia empleada en nuestro estudio para la recoleccién de informacién de
caracter primario, esta ha sido uUnicamente la encuesta, y en concreto, la encuesta
autoadministrada online, ya que se ha creado y propagado mediante la herramienta Google
Forms. Gracias a esta encuesta, hemos podido analizar si la intencion de hospedarse en un hotel

boutique esta relacionada con los factores de personalidad estudiados.

Ademas, cabe destacar que el método empleado para la seleccién de la muestra no es
probabilistico, lo cual conlleva un sesgo de seleccidn y, por tanto, obliga a futuros investigadores
interesados en el tema objeto de estudio a tener en cuenta esta limitacidn a la hora de utilizar
y extrapolar los resultados. En concreto, hemos utilizado de manera simultanea la técnica de
muestreo por conveniencia y la técnica de muestreo de bola de nieve. Este hecho se debe a que
la forma de difusion ha sido a través de WhatsApp, gracias a Google Forms y a nuestros

contactos, a los cuales les pedimos que la fuesen reenviando a sus allegados.

En lo que al cuestionario respecta, como hemos podido observar, este esta constituido por 25
items separados en diferentes apartados, segun las seis variables a tratar. Ademas, al principio
del mismo se incluyen tres preguntas de caracter demografico (género, edad e ingresos de la

unidad familiar), pudiendo asi hacer comparaciones entre segmentos demograficos.
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Por ultimo, en relacidon al trabajo de campo y las caracteristicas de la muestra, tras un periodo
de cinco semanas, entre diciembre de 2021 y enero de 2022, hemos obtenido una muestra
compuesta por 140 personas (94 mujeres, 45 hombres y 1 persona que prefiere no indicar el
género) de edades comprendidas entre 17 y 72 afios (siendo la media de edad de 33,37 afos,
con una desviacion estandar de 14,93). Las caracteristicas de la muestra en cuanto al nivel de

ingresos mensuales en la unidad familiar se muestran en la siguiente tabla (Tabla 7):

Tabla 7

“Media de ingresos mensuales en la unidad familiar”

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje Valido Acumulado
Valido 1 14 10,0 10,3 10,3
2 79 56,4 58,1 68,4
3 32 22,9 23,5 91,9
4 11 7,9 8,1 100,0
Total 136 97,1 100,0
Missing System 4 2,9
Total 140 100,0

Nota. 1-hasta 1.000€ al mes, 2-entre 1.001€ y 3.000€ al mes, 3-entre 3.001€ y 6.000€ al mes, 4-
mas de 6.000€ al mes, Missing-4 personas no indicaron su nivel de ingresos. Adaptada de los
resultados obtenidos mediante SPSS.

Como podemos observar, nuestra muestra se compone mayoritariamente de personas cuya
unidad familiar recibe al mes unos ingresos de entre 1.001€ y 3.000€ (un 56,4%), mientras que
Unicamente 11 personas se encuentran en el rango de ingresos de mas de 6.000€ al mes. Por
tanto, si elaborasemos un perfil general de los encuestados, estariamos hablando de personas

pertenecientes en su mayoria a la clase media espafiola.
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4.3. ANALISIS Y RESULTADOS

En nuestro caso, hemos utilizado el programa estadistico SPSS (Statistical Package for Social
Science) para analizar los datos obtenidos, del cual hemos aprovechado, como veremos en los

siguientes apartados, métodos de analisis tales como el andlisis de regresion.

4.3.1. FIABILIDAD INTERNA DE LAS ESCALAS DE MEDICION (ALFA DE CRONBACH)

Antes de comenzar con el andlisis de resultados, nos vemos en la obligacidon de comprobar si las
escalas empleadas en el estudio gozan de fiabilidad interna, por lo que hemos calculado el Alfa
de Cronbach, un coeficiente con este fin. En concreto, la teoria del Alfa de Cronbach senala que
cuanto mas cercano esta este coeficiente a la unidad, mas fiabilidad tienen los items utilizados
en las escalas, o mas explican la variable. En especifico, se considera que un coeficiente mayor
gue 0,7 es sindnimo de una alta fiabilidad de la escala. En nuestro caso, como podemos observar
en la Tabla 8, todas y cada una de las variables estudiadas cuentan con un Alfa de Cronbach
superior a 0,7, e incluso a 0,8, por lo que no cabe ninguna duda de que los items utilizados para
explicar las variables “fascinacion y conmocion con el arte”, “fascinacion y amor por los
productos de alta tecnologia”, “sentirse unico”, “ fascinacion y amor por el lujo”, “miedo a viajar

debido al Covid-19”, e “intencion de alojarse en hoteles boutique”, cuentan con una gran

fiabilidad, siendo mas que adecuados para la explicacién de las mismas.

Tabla 8

Alfa de Cronbach de las variables objeto de estudio

Variable Alfa de
estudiada Cronbach items/Indicadores
Fascinaciény 0,93 Me fascina el arte en general.
conmocion
con el arte Noto, puedo sentir facilmente la belleza en el arte.

Ante una obra de arte me emociono con facilidad, puedo sentir
cambios en mi cuerpo como un nudo en la garganta, latidos
cardiacos mas rdpidos, etc.
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Fascinaciény

amor por los

productos de
alta tecnologia

Sentirse Unico

Fascinaciény
amor por el
lujo

Miedo a viajar
debido al
Covid-19

0,85

0,82

0,92

0,91

El arte me conmueve, me emociona facilmente. Puedo sentir
enseguida sensaciones diversas de entusiasmo, alegria,
asombro, admiracion, etc.

Me encantan los productos nuevos de alta tecnologia.

Soy el primero, si se trata de la compra de productos nuevos de
alta tecnologia.

Suelo adelantarme a mis amigos, y ser el primero en adquirir las
ultimas novedades en productos tecnolégicos.

Soy el primero, si se trata de la compra de ropa de moda e ir a
la dltima.

Suelo ayudar y aconsejar a mi familia en la compra de productos
nuevos de alta tecnologia.

Normalmente no estoy interesado por aquellos productos o
marcas que la mayoria de gente compraria.

Si veo que un productos se convierte en popular pierdo el
interés en él.

No me gusta comprar productos o marcas consumidos por la
“gran mayoria”.

El producto o marca que es mds comun entre la mayoria de la
gente, suele ser el menos interesante para mi.

A pesar de su precio, me encantan las marcas de lujo.

Me encantan los productos y marcas de lujo por su gran
prestigio y “status quo”.

Nada es mas emocionante que las marcas de lujo.

Me fascina el lujo.

El Covid-19 hace que me preocupe mucho por mis formas
habituales de viajar.
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Me angustia pensar que pueda contraer el Covid-19 durante mis
vacaciones.

Tengo miedo de arriesgar mi vida cuando viajo, a causa del
Covid-19.

Cuando veo noticias sobre el Covid-19, me pongo nervioso a la
hora de viajar.

No me siento seguro para viajar debido al Covid-19.

Intencién de 0,89 Pasar unos dias de estancia en un hotel boutique esta entre mis
alojarse en deseos.
hoteles
boutique Tengo la intencién de alojarme en un hotel boutique en un
futuro.

Me gustaria mucho disfrutar unos dias de estancia en un hotel
boutique.

Nota. Adaptada de los resultados obtenidos mediante SPSS.

4.3.2. ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS

Una vez comprobada la fiabilidad interna de las escalas, procedemos a calcular tanto la media
como la desviacion tipica de la muestra para cada uno de los factores objeto de estudio (véase

la tabla 9 de estadisticos descriptivos).

En este caso, como podemos observar, el valor medio de las respuestas dadas a todas las
variables menos a “fascinacion y amor por el lujo”, la cual cuenta con una media de 3,0911,
supera la media de las escalas (3,5). En concreto, la variable con la media mas cercana al maximo
(7), es “intencidn de alojarse en hoteles boutique” con un 4,7786, lo cual nos indica que existe,
de manera generalizada en la muestra, una elevada intencién de hospedarse en un hotel de
estas caracteristicas. Seguido de esta variable, en cuanto a medias mas altas, nos encontramos

con “fascinacion y conmocion con el arte”, la cual presenta un valor de 4,2375.
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Por ultimo, encontramos las variables “sentirse unico”, “fascinacion y amor por los productos de
alta tecnologia”, y “miedo a viajar debido al Covid-19”, cuyos valores se hallan mas préximos a

la media de la escala, siendo estos de 3,6518, 3,5914 y 3,5543 respectivamente.

Tabla 9

Estadisticos Descriptivos

Variable estudiada Media Desviacion tipica N
Fascinacién con el arte 4,2375 1,56752 140
Amor Alta tecnologia 3,5914 1,41480 140
Sentirse Unico 3,6518 1,35335 140
Amor por el lujo 3,0911 1,65647 140
Miedo Covid 3,5543 1,61528 140
Intencién Alojarse 4,7786 1,70700 140

Nota. Adaptada de los resultados obtenidos mediante SPSS.

4.3.3. MATRIZ DE CORRELACIONES

La matriz de correlaciones nos permite conocer si existe una correlacién significativa entre dos
variables, el grado de esta relacién y el tipo de la misma (positiva o negativa), para ello debemos
observar las filas donde se encuentran los valores de correlacién de Pearson y los de
significatividad. En nuestro estudio, vamos a utilizar esta herramienta para descubrir la
correlacién existente entre cada factor desarrollado en el marco tedrico y la intencién de

alojarse en un hotel boutique.

Tabla 10

Hipdtesis propuestas

N.2 Hipdtesis

H1 La tendencia a la fascinacién y conmocidn con el arte del consumidor tiene un
efecto positivo y significativo sobre la intencion de alojarse en hoteles boutique.

H2 La caracteristica de fascinacién y amor por los productos de alta tecnologia tiene un
efecto positivo y significativo sobre la intencidén de alojarse en hoteles boutique.

29



H3 La tendencia del consumidor a querer sentirse Unico (uniqueness) tiene un efecto
positivo y significativo sobre la intencidn de alojarse en hoteles boutique.

H4 La caracteristica de fascinacion y amor por el lujo del consumidor tiene un efecto
positivo y significativo sobre la intencidn de alojarse en hoteles boutique.

H5 El grado de ansiedad de viajar percibida por parte de las personas, como consecuencia
de la pandemia Covid-19, tiene un efecto positivo y significativo sobre la intencién de
alojarse en hoteles boutique.

Nota. Creacion propia a partir de las hipdtesis recogidas en el marco tedrico.

Como podemos observar en la Tabla 11, todas las variables analizadas muestran una correlacion
positiva y significativa con la intencién de alojarse en hoteles boutique, a excepcién de la
variable “sentirse tnico”, con un coeficiente de correlacion muy bajo (0,091) y no significativo
(p=0,284). Este descubrimiento, nos lleva a rechazar la hipétesis nimero 3, es decir, este factor

no tiene un efecto significativo en la intencidn de visitar hoteles boutique.

Por otro lado, como comentdbamos antes, el resto de variables muestran una correlacion
positiva y significativa con la intencién de alojarse en hoteles boutique, por lo que a priori se
cumplen las hipdtesis H1, H2, H4 y H5. Por tanto, podemos afirmar que cuanto mayor sea el
sentimiento de “fascinacion y conmocion con el arte”, “fascinacion y amor por los productos de
alta tecnologia”, “fascinacion y amor por el lujo” o “miedo a viajar debido al Covid-19”, mayor

serd la intencidn de alojarse en hoteles boutique del consumidor.

Por dltimo, cabe destacar que la variable que presenta un mayor coeficiente de correlacién es
“fascinacion y conmocidn con el arte”, con un valor de 0,330, seguida de “fascinaciéon y amor por
el lujo”, con un coeficiente de correlacién de 0,262. Estos resultados, en principio, nos muestran
la importancia de estos rasgos a la hora de confeccionar el perfil del consumidor potencial de

hoteles boutique.
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Tabla 11

Matriz de correlaciones

Fascinac Alta Amor Intencid
ion por tecnologi Sentirse por el Miedo al n
el arte a Unico lujo Covid alojarse
Fascinacion Correlacion de 1 ,045 ,233" ,027 ,253" ,330™
conelarte  Pearson
Sig. (bilateral) ,601 ,006 ,749 ,003 ,000
N 140 140 140 140 140 140
Amor Alta  Correlacién de ,045 1 ,026 ,689" ,065 227"
tecnologia  Pearson
Sig. (bilateral) 601 ,760 ,000 ,448 ,007
N 140 140 140 140 140 140
Sentirse Correlacionde  ,233™ ,026 1 -,020 ,068 ,091
Unico Pearson
Sig. (bilateral) 006 ,760 ,818 ,422 ,284
N 140 140 140 140 140 140
Amor por el Correlacién de ,027 ,689"" -,020 1 ,162 ,262™"
lujo Pearson
Sig. (bilateral) 749 ,000 ,818 ,057 ,002
N 140 140 140 140 140 140
Miedo al Correlacionde  ,253™ ,065 ,068 ,162 1 ,210°
Covid Pearson
Sig. (bilateral) 003 ,448 ,422 ,057 ,013
N 140 140 140 140 140 140
Intencién Correlacionde  ,330"  ,227" ,001 ,262" ,210° 1
alojarse Pearson
Sig. (bilateral) 000 ,007 ,284 ,002 ,013
N 140 140 140 140 140 140
Nota. **. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). *. La correlacién es

significativa en el nivel 0,05 (bilateral). Adaptada de los resultados obtenidos mediante SPSS.

4.3.4. ANALISIS DE REGRESION LINEAL

A continuacidn, hemos realizado un analisis de regresidn lineal con el fin de determinar cual/es

de las variables independientes analizadas (cuando consideramos a éstas de manera conjunta)

ejerce el mayor grado de influencia sobre la variable dependiente (intencién de alojarse en
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hoteles boutique). Adicionalmente, hemos incluido en esta ecuacidn, como otra potencial
variable independiente explicativa, la media de ingresos mensuales en la familia, puesto que

creemos que puede ser relevante.

En primer lugar, este andlisis nos lleva a la elaboracién de la Tabla 12, la cual muestra el
porcentaje de la variable dependiente que queda explicado con las variables independientes
(explicativas) del modelo, a través de la columna de R Cuadrado. En nuestro caso, como
podemos observar, el R Cuadrado tiene un valor de 0,190, por lo que podemos afirmar que con
las variables “fascinacion y conmocion con el arte”, “fascinacion y amor por los productos de alta
tecnologia”, “sentirse unico”, “fascinacion y amor por el lujo”, “miedo a viajar debido al Covid-

19”,y “media de ingresos mensuales en la unidad familiar” se explica casi un 20% de la intencidn

de visita a hoteles boutique.

Tabla 12

Resumen del modelo de regresion

R R Cuadrado  Error Std. de la
Modelo R Cuadrado Ajustado estimacion
1 ,436° ,190 ,153 1,58300

Nota. a. Predictores: (Constante), Media de ingresos mensuales en
la unidad familiar, Miedo al Covid, Sentirse Unico, Amor por el Lujo,
Fascinacidn con el arte, Alta Tecnologia. Adaptada de los resultados
obtenidos mediante SPSS.

En segundo lugar, se muestra la Tabla 13, correspondiente al analisis ANOVA, la cual sirve para
determinar si el modelo es util para conocer las variables que influyen en la intencién de los
consumidores de alojarse en hoteles boutique, siendo para ello necesario que el nivel de
significacidn este por debajo de 0,05. En este caso, como era de esperar, el nivel de significacion
es igual a 0,000, por lo que la regresion es significativa, es decir, nuestro modelo es util en este

aspecto.
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Tabla 13

ANOVA de la regresion
Suma de Media
Modelo Cuadrados df cuadratica F Sig.
1 Regresién 76,007 6 12,668 5,055 ,000°
Residual 323,260 129 2,506
Total 399,267 135

Nota. a. Variable Dependiente: Intencion Alojarse. b. Predictores: (Constante), Media de
ingresos mensuales en la unidad familiar, Miedo al Covid, Sentirse Unico, Amor por el
Lujo, Fascinacion con el arte, Amor Alta Tecnologia. Adaptada de los resultados obtenidos
mediante SPSS.

En tercer y Ultimo lugar, en lo que al analisis de regresidn respecta, encontramos la tabla 14, la
cual expone a través de la columna de significatividad si los factores estudiados tienen un efecto
significativo o no en la intencidn de alojarse en hoteles boutique, y a través de la primera
columna (B), el efecto concreto del aumento en una unidad de uno de los factores explicativos
(manteniéndose los demds constantes) en la intencidon de alojarse en hoteles boutique,

permitiéndonos conocer cual de estos factores afecta en mayor medida a esta decision.

En concreto, en cuanto al analisis de significancia, el factor objeto de estudio es significativo si
p<0,05, mientras que si es menor que 0,1 pero no menor que 0,05 solo podemos decir que es
“marginalmente” significativo. Ademas, un nivel de significacién mayor que 0,1 (p>0,1),

demuestra que el factor no es significativo.

En nuestro caso, podemos apreciar que la variable “fascinacién y conmocion con el arte” cumple
el requisito de p<0,05, con un valor de 0,01, por lo que este factor tiene un efecto realmente
significativo en la intencién de los consumidores de alojarse en hoteles boutique. Sin embargo,
este factor no es el Unico que influye significativamente en esta intencién, sino que el hecho de
experimentar “fascinacion y amor por el lujo” también tiene un efecto significativo, pero, en este

caso, Unicamente podemos hablar de un efecto marginalmente significativo, ya que p=0,082.

” i

Por otro lado, las variables “fascinacion y amor por los productos de alta tecnologia”, “sentirse

” "

unico”, “miedo a viajar debido al Covid-19”, y “media de ingresos mensuales en la unidad
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familiar” demuestran no tener un efecto significativo en la intencién de visita a hoteles

boutique, al contar en todos los casos con un p>0,1.

En cuanto a la influencia de los factores significativos sobre la variable dependiente, podemos
contemplar que por cada unidad que aumenta el factor “fascinacién y conmocion con el arte”,
la intencidon de alojarse en hoteles boutique aumenta en 0,312 (Coef. = 0,312), mientras que por
cada unidad que aumenta la “fascinacion y amor por el lujo”, esta intencion aumenta en un
0,207 (Coef. = 0,207), por lo que ambas tienen un efecto significativo y positivo en la intencidn

de alojarse en hoteles boutique de los consumidores.

En resumen, la variable con un efecto mas significativo (p=0,01), y que influye en mayor medida
en la intenciéon de los consumidores de alojarse en hoteles boutique (Coef.= 0,312) es
“fascinacion y conmocion con el arte”, lo cual apoya la literatura encontrada sobre la

importancia del arte en los hoteles boutique.

Tabla 14

Coeficientes de la regresion

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Modelo B Desv. Error Beta t Sig.
1 (Constante) 2,473 ,707 3,497 ,001
Fascinacién con el arte ,312 ,093 ,284 3,351 ,001
Amor Alta Tecnologia ,092 ,139 ,076 ,665 ,507
Sentirse Unico ,010 ,106 ,008 ,098 ,922
Amor por el Lujo ,207 ,118 ,199 1,752 ,082
Miedo al Covid ,098 ,089 ,092 1,100 ,273
Media de ingresos -,168 ,184 -,074 -,911 ,364

mensuales

Nota. a. Variable Dependiente: Intencién Alojarse. Adaptada de los resultados obtenidos
mediante SPSS.
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4.3.5. ANALISIS ANOVA

Con el objetivo de conocer si existen diferencias de género en la intencion de visita a hoteles
boutique y, por tanto, si afecta el género a esta intencién, hemos realizado un analisis ANOVA.
Ademas, este mismo analisis tiene un segundo objetivo, el cual no es otro que comprobar si

existen diferencias de género en cuanto a los factores de personalidad estudiados.

En cuanto a nuestro primer objetivo, los resultados recogidos en la tabla 15 muestran que no
existen diferencias significativas entre géneros en lo que a intencién de alojarse en hoteles
boutique respecta (p>0,05), es decir, la intencidn de alojarse en hoteles boutique es igual para

personas de género femenino y masculino.

En lo que a las demads variables se refiere, podemos observar que no existen diferencias
significativas entre géneros en los factores “sentirse unico” y “miedo a viajar debido al Covid-
19”7, ya que sus niveles de significacion se encuentran muy por encima de 0,05, e incluso en el
caso de “sentirse unico”, muy por encima de 0,1. Este hecho, significa que tanto personas de

identidad masculina como femenina experimentan la misma sensibilidad a estos factores.

No obstante, en las variables “fascinacion y conmocion con el arte”, “fascinacion y amor por los
productos de alta tecnologia”, e incluso, de manera marginal en “fascinacion y amor por el lujo”
existen diferencias significativas en cuanto a géneros, ya que sus niveles de significacién son de

0,000, 0,024, y, 0,071 respectivamente.

Comenzando por “fascinacion y conmocion con el arte” (p<0,05), podemos contemplar (Tabla
16) como la puntuacion media de este factor es mas elevada en el género femenino que en el
masculino (aproximadamente un punto de diferencia). Por tanto, las mujeres presentan un
mayor sentimiento de “fascinacion y conmocion con el arte” que los hombres, es decir, son mas

sensibles a la belleza del arte.

Siguiendo con “fascinacion y amor por los productos de alta tecnologia” (p<0,05), descubrimos
una diferencia acorde con la teoria examinada, y es que el género masculino presenta una mayor
fascinacion por la alta tecnologia que el femenino, siendo personas con mayor interés por
adquirir las novedades tecnoldgicas disponibles en el mercado y por actuar de “influencer” en

su circulo mas cercano en el tema tecnoldgico.

Por ultimo, encontramos el factor “fascinacion y amor por el lujo”, el cual, a pesar de tener un

nivel de significacién por encima del 0,05, se encuentra todavia por debajo de 0,1, por lo que
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podemos confirmar que existen diferencias marginalmente significativas entre géneros en
cuanto a este factor. En concreto, la diferencia reside en que el género masculino experimenta
un mayor sentimiento de amor por el lujo que el femenino (aproximadamente medio punto
mas), hallazgo mas que llamativo, puesto que la literatura siempre ha puesto el foco en las
mujeres como principales amantes del lujo. Este resultado puede estar condicionado, al igual
que los demas, por la descompensacion del tamafio de la muestra entre grupos y por el hecho
de no ser ésta representativa. Asi, como hemos mencionado anteriormente y podemos observar
en la tabla, no existe un equilibro de respuestas en cuanto a géneros (50%-50%), sino que la

mayoria de personas encuestadas pertenecen al género femenino (68%-32%).

Tabla 15
ANOVA
Suma de Media
cuadrados df cuadratica F Sig.
Fascinacién Entre Grupos 31,130 1 31,130 13,811 ,000
conelarte Enlos Grupos 308,805 137 2,254
Total 339,935 138
Amor Alta  Entre Grupos 10,104 1 10,104 5,201 ,024
Tecnologia En los grupos 266,176 137 1,943
Total 276,280 138
Sentirse Entre Grupos ,830 1 ,830 ,457 ,500
Unico En los grupos 249,093 137 1,818
Total 249,924 138
Amor por  Entre Grupos 8,919 1 8,919 3,320 ,071
el Lujo En los Grupos 368,078 137 2,687
Total 376,997 138
Miedo al Entre Grupos 6,664 1 6,664 2,598 ,109
Covid En los grupos 351,329 137 2,564
Total 357,993 138
Intencidn Entre grupos 1,038 1 1,038 ,353 ,554
Alojarse En los grupos 403,376 137 2,944
Total 404,414 138

Nota. Adaptada de los resultados obtenidos mediante SPSS.
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Tabla 16

Diferencias de medias entre géneros

95% Intervalo de
Confianza para la

Desv. media
Deviaci6  Desv. Limite Limite ~ Minim Maxim
N Media n Error  inferior superior o o

Fascinac 1 94  4,5559 1,59433 ,16444 4,2293 4,8824 1,00 7,00
ioncon 5 45  3,5444 1,28285 ,19124  3,1590 3,9299 1,00 6,00
elarte Total 139 4,2284 1,56949 ,13312 3,9652 4,4916 1,00 7,00
Amor 1 94 3,4149 1,33416 ,13761 3,1416 3,6882 1,00 7,00
Alta 2 45  3,9911 1,51235 ,22545 3,5368 4,4455 1,00 7,00
Tecnolo
gia Total 139 3,6014 1,41493 ,12001 3,3641 3,8387 1,00 7,00
Sentirse 1 94  3,7207 1,39982 ,14438 3,4340 4,0075 1,00 7,00
unico 5 45 3,5556 1,23271 ,18376 13,1852 13,9259 1,00 6,00

Total 139 3,6673 1,34575 ,11414 3,4416 3,8930 1,00 7,00
Amor 1 94 29309 1,58513 ,16349 2,6062 3,2555 1,00 7,00
porel 5 45 3,4722 1,74774 26054 2,9471 3,9973 1,00 7,00
e Total 139 3,1061 1,65284 ,14019 2,8289 3,3833 1,00 7,00
Miedo al 1 94 3,7213 1,56335 ,16125 3,4011 4,0415 1,00 7,00
Covid 2 45  3,2533 1,67896 ,25028 2,7489 3,7577 1,00 7,00

Total 139 3,5698 1,61064 ,13661 3,2997 3,8399 1,00 7,00
Intencié 1 94 4,8440 1,74113 ,17958 4,4874 5,2006 1,00 7,00
n 2 45 4,6593 1,66134 ,24766 4,1601 5,1584 1,00 7,00
Alojarse

Total 139 4,7842 1,71188 ,14520 4,4971 5,0713 1,00 7,00

Nota. 1=Femenino, 2=Masculino. En esta tabla se utiliza un total de 139 encuestados, puesto
qgue una persona prefirié no indicar su género. Adaptada de los resultados obtenidos mediante
SPSS.
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5. CONCLUSIONES

El presente trabajo tiene como punto de partida la siguiente pregunta de investigacion: ¢Qué
factores de la personalidad de los consumidores influyen en la intencidn de alojarse en hoteles
boutique? Con el fin de dar respuesta a dicha cuestidn, el primer paso a abordar en el trabajo

ha sido realizar una exhaustiva busqueda de literatura cientifica sobre este tema.

Ninguno de los estudios publicados hasta el momento aborda de forma directa los rasgos de
personalidad que predisponen a un individuo a alojarse en un hotel boutique. Sin embargo, sus
resultados allanan el camino para establecer cudles pueden ser en efecto las variables mas

relevantes de personalidad del potencial cliente de este tipo de establecimientos.

En concreto, las variables identificadas como posibles factores influyentes, y por tanto, objeto
de analisis han sido “la fascinacion y conmocion con el arte”, “la fascinacion y amor por los
productos de alta tecnologia”, “la necesidad emocional de sentirse unico”, “la fascinacion y amor

por el lujo”, y “el miedo a viajar debido al Covid-19”.

De todas ellas, el analisis de regresién realizado ha confirmado que tanto el hecho de
experimentar “fascinacion y conmocion con el arte”, como “fascinacion y amor por el lujo”,
influyen de manera significativa, y, en ambos casos, positiva, en la intencién de los consumidores
de alojarse en hoteles boutique, siendo “la fascinacion y conmocion con el arte” el factor que,
teniendo todas las variables en cuenta, mas explica esta intencion. Por tanto, podemos afirmar
gue cuanto mayores sean estos sentimientos en una persona, mayor serd su voluntad de

hospedarse en este tipo de hoteles.

Estas deducciones apoyan ciertos resultados de otras investigaciones expuestos con mas detalle

en el marco teodrico.

Por un lado, el hecho de que la variable “fascinacion y conmocion con el arte” influya de manera
significativa y positiva en la intencion de alojarse en hoteles boutique, respalda el
descubrimiento de Aggett (2007), el cual asegura que el aumento del interés por el arte ha sido

uno de los principales detonantes del auge de los hoteles boutique.

También corrobora esta influencia la investigacion de Wang, Luo y Tang (2015), donde se
concluye que la decoracion (expresion del arte de la pintura y escultura) es uno de los factores

que atraen a los turistas a los hoteles boutique.

Ademas, el efecto positivo de la variable “fascinacion y amor por el lujo” en la intencién de visitar

hoteles de este tipo, aunque sea marginalmente significativo, respalda la importancia que
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ciertos investigadores, como Parolin y Boeing (2019), le han otorgado a la “exclusividad” como
atributo esencial de los hoteles boutique. Esto a su vez, refuerza la idoneidad de la tendencia de

los hoteles boutique por crear espacios exclusivos, descrita por Balekjian y Sarheim (2011).

Por otro lado, existen tres variables que, si bien tienen un efecto positivo, no es lo
suficientemente significativo como para que un aumento de las mismas aumente la voluntad de
n

una persona de alojarse en hoteles boutique. Estas variables son: “sentirse tnico”, “ fascinacion

y amor por los productos de alta tecnologia” y “miedo a viajar debido al Covid-19”.

Estos tres factores carecen de efecto en nuestra variable dependiente, ya que, aunque la matriz
de correlaciones indique que la Unica variable que no cuenta con un efecto significativo sobre la
intencién de los consumidores de alojarse en hoteles boutique es “sentirse unico”, el andlisis de
regresion afiade a esta lista las variables “fascinacion y amor por los productos de alta

tecnologia” y “miedo a viajar debido al Covid-19”.

Estos resultados contradicen en parte a otros investigadores. Por ejemplo, a Sdnchez Aguirre et
al. (2017), cuyo estudio concluye que la tecnologia es un atractivo clave de los hoteles boutique
Y que, por tanto, afecta a la intencién de visita de los turistas que la aprecian. Segln nuestros
datos las personas con verdadera fascinaciéon por la alta tecnologia no tienen una mayor

predisposicién a alojarse en hoteles boutique que los que no experimentan esa devocion.

Ademas, el hecho de que el factor “sentirse tinico” no afecte de forma significativa a nuestra
variable dependiente contradice resultados como el de Occa (2018) o Wang et al. (2015). No
podemos secundar a Occa (2018) cuando afirma que los alojamientos tipo hotel boutique atraen
a un perfil de consumidor que busca sentirse Unico con la experiencia. De la misma manera,
tampoco podemos apoyar a Wang et al. (2015) cuando concluye que una de las motivaciones

de empuje de los consumidores a la hora de visitar un hotel boutique es la singularidad.

No encontramos tampoco un efecto significativo de la variable “miedo a viajar debido al Covid-
19” sobre la variable dependiente (intencién de visita). En consecuencia, tampoco podemos
respaldar que la baja masificacién que presentan los hoteles boutique sea una importante
ventaja de cara a atraer a turistas cautelosos y con miedo por la pandemia, como apuntan Cassio
(2021). No obstante, este atributo si puede ser una ventaja para atraer a turistas amantes del
lujo, desde el punto de vista de la exclusividad que aporta el no compartir el espacio con gran

cantidad de huéspedes y el trato personalizado que permite.

Estos tres ultimos resultados, y el consecuente desligue de lo encontrado en la literatura

cientifica puede deberse, entre otras cosas, al sesgo originado por un muestreo no
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probabilistico. Esto ocasiona que la muestra no sea representativa, pudiendo invalidar factores
que realmente si afecten a la intencidn de alojarse en hoteles boutique del total de la poblacidn.
Por tanto, futuros investigadores interesados en el tema a tratar deberan tener en cuenta esta

limitacion.

Asimismo, independientemente de que no sea el fin principal de la investigacion, el presente
trabajo también ayuda a los gerentes de hoteles boutique en su misiéon de trazar el perfil
demografico de su publico objetivo en cuanto a la variable género. Esto es posible gracias al
analisis ANOVA realizado, el cual permite descubrir si existen diferencias de género significativas
en cuanto a la intencién de los consumidores de alojarse en hoteles boutique, y conocer las

diferencias de género existentes en cuanto a la sensibilidad mostrada a los factores estudiados.

En cuanto a la primera cuestidn, podemos concluir que no existen diferencias significativas entre
géneros en cuanto a la intencién de alojarse en hoteles boutique, o lo que es lo mismo, el género
no influye en esta intencion. Por Ultimo, en lo que a diferencias de género en la sensibilidad a
los factores respecta, podemos afirmar que estas existen para los factores “conmocion y
fascinacion con el arte”, “fascinacion y amor por los productos de tecnologia” y “fascinacion y
amor por el lujo”, siendo el género femenino el mas sensible a la belleza del arte, mientras que

el masculino muestra un mayor fervor por los productos de alta tecnologia y el lujo.

A modo de conclusién final, de acuerdo con los datos recopilados, existen solo dos variables de
personalidad que pueden considerarse, efectivamente, como factores influyentes en la
intencién de alojarse en hoteles boutique: “fascinacion y conmocion con el arte” y “fascinacion

y amor por el lujo”.
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6. IMPLICACIONES PARA LA EMPRESA

Una vez desarrolladas las conclusiones que extraemos de nuestra investigacidon, vemos
necesario exponer qué suponen estos resultados para las empresas, o lo que es lo mismo, qué
implicaciones tienen para el sector hotelero, y mas en concreto, para la gestion de los hoteles

boutique.

En primer lugar, el hecho de que el sentimiento de “fascinacion y conmocion con el arte” sea el
factor mas influyente en la intencidon de alojarse en hoteles boutique de los consumidores,
significa que lo que mas incita a una persona a elegir un hotel boutique es experimentar una
gran sensibilidad hacia la belleza artistica. Este descubrimiento, deja en evidencia la clara
relacidn existente entre los hoteles boutique y el arte, ya sefialada por autores como Chang
(2009). Ademas, traslada la necesidad de ver a los amantes del arte como publico primordial de

los hoteles boutique, debiéndose crear un servicio que consiga cumplir sus expectativas.

En segundo lugar, el hecho de que, aunque de manera menos significativa, el factor “fascinacion
oy . . . . .

y amor por el lujo” influya de manera positiva en la intencidn de los consumidores de alojarse

en hoteles boutique, nos lleva a poder confirmar que cuanto mds ame el lujo una persona, mayor

serd su intencién de alojarse en hoteles boutique, por lo que también se debera considerar el

amor al lujo como, al menos, un rasgo de la personalidad de los potenciales clientes de este tipo

de alojamiento.

Estos resultados, nos llevan a ver a las personas que ademas de amar el arte son auténticas
fanaticas del lujo como un potencial nicho de mercado al que los hoteles boutique deben
dirigirse, dado que manifiestan una clara intencién por alojarse en hoteles de este tipo, lo que
nos hace pensar que la oferta general del mercado hotelero no cubre totalmente sus
necesidades. Este hallazgo, es realmente positivo para los gerentes de hoteles boutique, ya que
en su mayoria son alojamientos familiares, los cuales no cuentan con recursos ni capacidad
suficiente para competir, por ejemplo, con grandes cadenas hoteleras de lujo, en la atraccidn

Unicamente de amantes del lujo.

Con la estrategia adecuada, los hoteles boutique pueden conseguir atraer y satisfacer a estos
potenciales clientes. Los gerentes de los hoteles boutique deben aprovechar los sentimientos
del cliente de “fascinacion y conmocion con el arte” y “fascinacion y amor por el lujo” para
conectar con él, de tal forma que el servicio ofrecido les permita experimentar diversas

emociones positivas que puedan llevar a la atraccidn y la fidelizaciéon de los mismos.
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En concreto, los hoteles boutique deben llevar a cabo acciones referentes al arte y, en cierta
medida al lujo, que ayuden a crear una experiencia especial que, como apunta Garcia (2015), el

huésped aprecie hasta el punto de repetirla.

En cuanto al arte, los hoteles boutique suelen poner el foco, entre otras cosas, en albergar
pequefias colecciones de obras de arte (esculturas, pintura...), o conservar la esencia de la
arquitectura y del disefio interior si se trata de un edificio histérico. No obstante, estas acciones
no serdn efectivas, si no se tienen en cuenta todos los elementos estratégicos que Lovelock y
Wirtz (2009) atribuyen a los servicios, como el personal, el cual deberd estar instruido en materia
artistica, debido a su implicacion en el servicio y su importancia para la creacién del vinculo

hotel-cliente.

Como ejemplo de un hotel boutique que ofrece una experiencia a sus clientes con el arte como
protagonista, encontramos el alojamiento Can Alberti 1740, situado en la paradisiaca isla de
Menorca, el cual ofrece exposiciones de obras de arte temporales y conciertos de musica de
camara gracias a sus diversas colaboraciones con galerias y fundaciones musicales, consiguiendo
emocionar y trasladar a sus clientes el legado artistico de los primeros duefios del alojamiento,

y por tanto, la historia del mismo (Solivellas, s.f.).

Otro ejemplo interesante en lo que al arte respecta, lo descubrimos en un pequefio pueblo del
norte de Navarra llamado Arantza, en el cual se halla el hotel boutique Arantza Hotela. Este
alojamiento consigue ofrecer a sus clientes un momento de desconexion del frenesi de la vida
diaria, conectandolos con la naturaleza del lugar, gracias, ademds de a un entorno privilegiado,
a las esculturas y diversas obras de arte en madera del artista José Pablo Arriaga, a la vez que
les sumerge en una bella historia de amor, gracias a la poesia que inunda sus espacios

(ArantzaHotela, s.f.).

En cuanto al lujo, los gerentes de estos hoteles deben cuidar en detalle su establecimiento, y
conseguir que su servicio trasmita exclusividad, elegancia, y demds sensaciones producto del
lujo. Para ello, junto con las acciones referentes al arte, pueden llevar a cabo desde pequeiias
acciones como ofrecer amenities de disefiador como Hermes o Dior, apostar por una fragancia
amaderada (Marketing Olfativo) con sandalo o ambar por su sofisticacion (Gonzalez y Gonzalez,
2018), u ofrecer un menu con ingredientes selectos y elaboraciones de nivel, hasta incluir

espacios totalmente exclusivos para los huéspedes.

Ejemplo de ello es el hotel boutique Palacio de Samaniego, un palacio enclavado como su propio
nombre indica en el municipio alavés de Samaniego, el cual ademds de apostar por el arte

apuesta por el lujo como motor de su experiencia, a través de la cocina de autor y detalles
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importantes como los tejidos y materiales (Palacio de Samaniego Hétel de Luxe | Edmond de

Rothschild | Rioja Alavaise, 2022).

Ademas, cabe destacar que bajo nuestro punto de vista, las obras de arte (en concreto, pintura
y escultura) pueden verse como un auténtico lujo, por lo que su inclusién debe tenerse en
cuenta puesto que podrian jugar varios papeles en la experiencia. Tanto es asi, que existen
hoteles boutique que no solo ofrecen a sus clientes la posibilidad de convivir con obras de arte,
sino que les dan la oportunidad de adquirirlas, consiguiendo asi conectar aiin mas el mundo del
arte y el lujo, con el fin de superar las expectativas de las personas que son amantes de ambos

mundos.

Por ultimo, no podemos dejar de lado la importancia de una buena comunicacion, ya que como
bien afirmaba Gabriel Garcia Marquez “lo que no se comunica, no existe” (Claves de
comunicacion para que se fijen en tu empresa, 2021), por lo que de nada sirve ofrecer a los
consumidores un servicio de hospedaje que suponga toda una experiencia capaz de deleitarles,

si éste no se comunica de manera eficaz.

De hecho, la experiencia debe comenzar mucho antes del propio consumo del servicio. Esto
implica, entre otras cosas, prestar gran atencion a la pagina web del alojamiento, haciendo que
esta comunique su relacién con el arte y el lujo (pudiendo hacer uso del Storytelling), que refleje
como inunda sus espacios, e incluso que la pagina web emane arte, consiguiendo emocionar al
publico objetivo. Asimismo, los hoteles deben utilizar habilmente las redes sociales como
plataforma para trasmitir la esencia del alojamiento y acercar la experiencia de manera visual y
llamativa, ademds de aprovechar la oportunidad que el Inboud Marketing ofrece de crear
contenidos atractivos que sean parte de la experiencia pre y post consumo, por ejemplo, a través

de blogs o podcast dedicados al arte.

En conclusidn, los hoteles boutique deben dirigirse a personas que experimenten “fascinacion y
conmocion con el arte” y “fascinacion y amor por el lujo”. Para su atraccion y satisfaccion, los
gerentes de estos alojamientos deberan crear una experiencia Unica donde el arte y el lujo sean
protagonistas, ya que los consumidores somos seres emocionales en busca de productos y

servicios que nos hagan “sentir”, como indica Frade (2019).
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8. ANEXO

Mi nombre es Amelia Suberviola y soy estudiante de ultimo curso de Marketing en la
Universidad del Pais Vasco (UPV-EHU). Con motivo de mi trabajo de fin de grado, estoy
realizando una investigacion comercial, la cual se centra en conocer los factores de la
personalidad que influyen en la intencidon de alojarse en un hotel boutique*. Esta encuesta tiene
un fin académico, por lo que se garantiza el anonimato y el trato exclusivo de sus datos. Muchas

gracias por su colaboracidn, sinceridad y tiempo.

*IMPORTANTE: Los expertos utilizan el término hotel boutique para referirse a hoteles de pequefio tamafio
(menos de 100 habitaciones), con identidad y personalidad propias, caracterizadas por ambientes intimos
y con denotacion de lujo. Ademas, cuentan con instalaciones extraordinarias y servicios exclusivos para

crear una experiencia Unica, con el principal objetivo de que el cliente se sienta como en casa.

Antes de empezar se le van a preguntar varios datos personales, los cuales usted es libre de
contestar, siempre teniendo en cuenta que la encuesta es totalmente anénimay no se va a hacer

ningun tipo de recolecta y uso de sus datos.
Género: Masculino Femenino No binario Prefiero no decirlo
Edad: ................

Media de ingresos mensuales en la unidad familiar:
L] Hasta 1.000€ al mes

O Entre 1.001€ y 3.000€ al mes

[ Entre 3.001€ y 6.000€ al mes

[0 Mas de 6.000€ al mes

Para empezar, voy a pedirle que por favor haga un pequefio ejercicio de reflexion sobre sus
experiencias con el arte en general, por ejemplo, la pintura, esculturas, la musica, la danza, la
arquitectura, la poesia, la literatura, etc., e indique en qué grado cree usted que le describen las

afirmaciones siguientes.

Utilice por favor para responder una escala del 1 al 7, donde 1 = no me describe en absolutoy 7 =

me describe muy bien.
1. Me fascina el arte en general.

(No me describe en absoluto)1-2-3-4-5-6-7(Me describe muy bien)
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2. Noto, puedo sentir facilmente, la belleza en el arte.
(No me describe en absoluto)1-2-3-4-5-6-7(Me describe muy bien)

3. Ante una obra de arte me emociono con facilidad, puedo sentir cambios en mi cuerpo como

un nudo en la garganta, latidos cardiacos mds rdpidos, etc.

(No me describe en absoluto)1-2-3-4-5-6-7(Me describe muy bien)

4. El arte me conmueve, me emociona facilmente. Puedo sentir enseguida sensaciones

diversas de entusiasmo, alegria, asombro, admiracion, etc.

(No me describe en absoluto)1-2-3-4-5-6-7(Me describe muy bien)

Ahora, piense e indique por favor en que grado cree usted que le describen las siguientes

afirmaciones:

Utilice por favor para responder una escala del 1 al 7, donde 1 = no me describe en absolutoy 7 =

me describe muy bien.
5. Me encantan los productos nuevos de alta tecnologia.
(No me describe en absoluto)1-2-3-4-5-6-7(Me describe muy bien)
6. Soy el primero, si se trata de la compra de productos nuevos de alta tecnologia.

(No me describe en absoluto)1-2-3-4-5-6-7(Me describe muy bien)

7. Suelo adelantarme a mis amigos, y ser el primero en adquirir las Ultimas novedades en

productos tecnoldgicos.

(No me describe en absoluto)1-2-3-4-5-6-7(Me describe muy bien)

8. Soy el primero, si se trata de la compra de ropa de moda e ir a la Ultima.

(No me describe en absoluto)1-2-3-4-5-6-7(Me describe muy bien)

9. Suelo ayudar y aconsejar a mi familia en la compra de productos nuevos de alta tecnologia.

(No me describe en absoluto)1-2-3-4-5-6-7(Me describe muy bien)

10. Normalmente no estoy interesado por aquellos productos o marcas que la mayoria de la

gente compraria.

(No me describe en absoluto)1-2-3-4-5-6-7(Me describe muy bien)
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11. Siveo que un producto se convierte en popular, pierdo interés en él.

(No me describe en absoluto)1-2-3-4-5-6-7(Me describe muy bien)

12. No me gusta comprar productos o marcas consumidos por “la gran mayoria”.

(No me describe en absoluto)1-2-3-4-5-6-7(Me describe muy bien)

13. El producto o la marca que es mas comun entre la mayoria de la gente, suele ser el menos

interesante para mi.

(No me describe en absoluto)1-2-3-4-5-6-7(Me describe muy bien)

Ahora, indique en qué grado esta usted de acuerdo o en desacuerdo con las afirmaciones

siguientes.

Utilice por favor para responder una escala del 1 al 7, donde 1 = totalmente en desacuerdoy 7 =

totalmente de acuerdo.

14. A pesar de su precio, me encantan las marcas de lujo.
(totalmente en desacuerdo)1-2-3-4-5-6-7(totalmente de acuerdo)

15. Me encantan los productos y marcas de lujo por su gran prestigio y “status quo”.
(totalmente en desacuerdo)1-2-3-4-5-6-7(totalmente de acuerdo)

16. Nada es mdas emocionante que las marcas de lujo.
(totalmente en desacuerdo)1-2-3-4-5-6-7(totalmente de acuerdo)

17. Me fascina el lujo.

(totalmente en desacuerdo)1-2-3-4-5-6-7(totalmente de acuerdo)

Por favor, piense ahora en lo que para usted representa y supone el Covid-19, e indique en qué

grado esta usted de acuerdo o en desacuerdo con las afirmaciones siguientes.

Utilice por favor para responder una escala del 1 al 7, donde 1 = totalmente en desacuerdoy 7 =

totalmente de acuerdo.

18. El COVID-19 hace que me preocupe mucho por mis formas habituales de viajar.

(totalmente en desacuerdo)1-2-3-4-5-6-7(totalmente de acuerdo)
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19. Me angustia pensar que pueda contraer el Covid-19 durante mis vacaciones.

(totalmente en desacuerdo)1-2-3-4-5-6-7(totalmente de acuerdo)

20. Tengo miedo de arriesgar mi vida cuando viajo, a causa del COVID-19.

(totalmente en desacuerdo)1-2-3-4-5-6-7 (totalmente de acuerdo)

21. Cuando veo noticias sobre COVID-19, me pongo nervioso a la hora de viajar.
(totalmente en desacuerdo)1-2-3-4-5-6-7 (totalmente de acuerdo)

22. No me siento seguro para viajar debido al COVID-19.

(totalmente en desacuerdo)1-2-3-4-5-6-7 (totalmente de acuerdo)

Por ultimo, indique en que grado esta de acuerdo con las siguientes afirmaciones sobre la

intencién de visita a un hotel boutique.

Utilice por favor para responder una escala del 1 al 7, donde 1 = totalmente en desacuerdo y 7 =

totalmente de acuerdo.
23. Pasar unos dias de estancia en un hotel boutique esta entre mis deseos.

(totalmente en desacuerdo)1-2-3-4-5-6-7(totalmente de acuerdo)

24. Tengo la intencién de alojarme en un hotel boutique en un futuro.

(totalmente en desacuerdo)1-2-3-4-5-6-7(totalmente de acuerdo)

25. Me gustaria mucho disfrutar unos dias de estancia en un hotel boutique.

(totalmente en desacuerdo)1-2-3-4-5-6-7(totalmente de acuerdo)

iMuchas gracias por su participacion!
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