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Resumo

O glamping é considerado uma forma de campismo luxuoso, um tipo de turismo ligado
a natureza, ao lazer e a diversao, cuja oferta e procura tém vindo a crescer cada vez
mais ao longo dos anos, proporcionando novas experiéncias a medida que os

consumidores procuram novas e diferentes formas de descansar.

O glamping veio renovar o campismo tradicional, oferecendo caracteristicas e atributos
novos, de grande qualidade, e que pretendem dar as pessoas uma experiéncia de luxo
junto da natureza. O campismo de luxo tem vindo a crescer bastante nos ultimos anos

em todo o mundo, e em Portugal ndo é excecao.

A presente dissertacdo aborda as caracteristicas do glamping e pretende apresentar as
percecbes que 0s portugueses tém sobre o conceito de glamping, as suas
caracteristicas e estruturas, revelando assim alguns pontos importantes a serem geridos

pela oferta turistica.

Palavras-chave: glamping, percec¢fes dos portugueses, campismo de luxo, natureza,
ecoturismo, turismo de lazer



Abstract | Portuguese Perception on Glamping Activity

Glamping is considered a form of luxury camping, a type of tourism linked to nature,
leisure and fun, which has been growing over the years, providing new experiences as

consumers seek new and different ways to rest.

Glamping has renewed the traditional camping, offering new features and attributes, of
great quality, which aim to give people a luxurious experience close to nature. Luxury
camping has been growing a lot in the last years all over the world, and Portugal is no

exception.

This dissertation discusses the characteristics of glamping and intends to present the
perceptions that Portuguese people have about the concept of glamping, its’
characteristics and structures, thus revealing some important points to be handled by the

tourism offer.

Keywords: glamping, perceptions of the Portuguese, luxury camping, nature,

ecotourism, leisure tourism
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Capitulo 1 | Introducéo

1.1. Importancia do tema e motivacao

Viajar faz parte do desenvolvimento do ser humano, regendo-se sempre pelas
tendéncias de viagem mais atuais. O turismo cresce consoante essas mesmas
tendéncias, e funciona de forma a que tanto o turista como o destino tenham uma

experiéncia com uma avaliagéo positiva.

O conceito desta atividade — o turismo — ndo é ainda consensual. No entanto, apés uma
discussdo sobre o mesmo durante anos, a Organizagdo Mundial do Turismo (OMT)
langa uma definicao e considera o turismo como “o conjunto de atividades desenvolvidas
por pessoas durante as viagens e estadas em locais situados fora do seu ambiente
habitual por um periodo consecutivo que nao ultrapasse um ano, por motivos de lazer,

negocios e outros” (Cunha, 2001: p.30).

A heterogeneidade de motivagbes associadas a realizagcdo de viagens revela a
existéncia de varios nichos turisticos que pretendem atrair cada vez mais turistas para
0 seu setor, tendo sempre em conta a atratividade do destino e aquilo que 0 mesmo tem

para oferecer (Eremi¢, 2021).

O turismo tem vindo, cada vez mais, a aproveitar a enorme necessidade que as pessoas
tém de relaxar, aliviar o stress e afastar-se dagueles que sado os problemas do dia a dia.
Enquanto uns preferem ausentar-se de grandes cidades para outras grandes cidades,
muitos sdo os turistas que se afastam de zonas urbanas, optando assim por passar as
suas férias ou fins de semana em locais em que o campo prevalece a cidade. Nestas
zonas rurais, as pessoas pretendem afastar-se dos ruidos da cidade (Craig, 2020),
podendo assim descansar perto da natureza, num sitio calmo, e que lhes dé a
oportunidade de praticar atividades diferentes daquelas a que estdo habituados na
cidade.

Estas escolhas estdo muitas vezes associadas ao ecoturismo que, segundo The
International Ecotourism Society (TIES) em 2015, procura criar uma ligacdo entre o
turista e o ambiente natural que o rodeia. Esta pratica esta ainda interligada ao
campismo, que € uma forma de turismo de natureza, que muitas vezes amplifica o lado
social da vida das pessoas. Mais recentemente, e de forma a dar mais conforto a esta
forma de pernoitar sem retirar os beneficios do campismo, surgiu o glamping - ou

campismo de luxo (Rebocho e Correia, 2017).



O glamping é uma “lufada de ar fresco” no setor do campismo, pois oferece aos seus
praticantes uma experiéncia de hotel ao ar livre (Brochado e Pereira, 2017), uma nova
forma de alojamento que reline umas férias de luxo com as caracteristicas do campismo
tradicional, utilizando os pontos positivos do mesmo, mas eliminando os negativos (Lee,
Lee e Moon, 2019).

Segundo Rebocho e Correia (2017) o glamping tem vindo a evoluir bastante nos ultimos
anos, particularmente desde 2015 em Portugal (Brochado e Pereira, 2017), sendo cada
vez mais procurado por varios tipos de grupos de turistas, sejam estes familias, amigos,

casais ou turistas que viajam sozinhos (Brochado e Brochado, 2019).

Portugal € um dos paises onde esta atividade tem vindo a ter uma evolugéo bastante
positiva (Filipe, Santos e Barbosa, 2018), pelo que deve servir de palco para uma
investigagcdo sobre o tema, pois ndo existem muitos estudos sobre essa mesma
evolugdo no pais, nem sobre a percecao que os portugueses tém sobre esta atividade
(Filipe, Santos e Barbosa, 2018).

Esta dissertagéo, realizada no ambito do mestrado em Turismo e Desenvolvimento de
Destinos e Produtos da Universidade de Evora, surge associada ao interesse pessoal
da aluna pelo tema, mas sobretudo pelo carater inovador e pertinente do conceito de
glamping, o qual tem verificado um crescimento da sua oferta em todo o mundo
(Rebocho e Correia, 2017), e que atrai cada vez mais pessoas com distintas
caracteristicas sociodemograficas e culturais. Segundo os autores, este conceito
oferece momentos de paz e lazer que da aos visitantes um descanso e servigco
associado a um contacto com a natureza completamente diferente. Neste contexto de
constante crescimento de integracdo na cadeia de valor do setor do turismo, torna-se
necessario entender a percecao do conceito associado a forma de alojamento glamping

por parte do consumidor.

A literatura em turismo, reclama mais investigacado associada ao conceito de glamping
(Milohni¢, Bonifaci¢ e Licul, 2019) dado o conjunto de mudancas que se verificam nas
mais recentes tendéncias de consumo turistico. Considera-se, ainda, que o estudo das
percecbes que os consumidores, neste caso portugueses, tém sobre a atividade de

glamping em Portugal é pertinente, necessario e util também para a industria do turismo.



1.2. Objetivos

z

Conforme apresentado anteriormente, € objetivo geral deste trabalho analisar as
percecbes dos portugueses quanto a atividade de glamping. Como se podera observar
no estado da arte sobre esta tematica, € notoério que a literatura sublinha esta forma de
alojamento como um conceito que apresenta um consideravel potencial de crescimento.
Por conseguinte, e de acordo com os autores Milohni¢, Bonifaci¢ e Licul (2019), é
necessario entender os niveis de percecao que os consumidores apresentam guanto ao
conceito de glamping na componente do servico que proporciona, bem como quanto a
tipologia de estruturas que oferece. Adamovich, Nadd, Kot e Haque (2021) revelam a
associacao de fatores tangiveis e intangiveis por parte de gestores de glamping, no que
diz respeito ao mesmo. Enquanto uns caracterizam o glamping como uma oferta de
campismo de luxo na qual o hospede pode usufruir de uma cama confortavel, uma
estrutura jA montada e segura, amenities e outros recursos, existem também aqueles
gue associam o glamping a privacidade, natureza, servico de qualidade e experiéncias
auténticas. Assim, analisada a percecdo dos agentes da oferta de estruturas de
glamping, a presente dissertacdo explora o estudo da percecéo por parte da procura

turistica.
Por conseguinte, sdo objetivos especificos desta dissertacao:

e Compreender o grau de percec¢do sobre as caracteristicas do glamping;
e Analisar o grau de percecao dos seus atributos;
e |dentificar o grau de percecdo das estruturas associadas ao Glamping, em

fungéo das caracteristicas sociodemograficas.

1.3. Metodologia e organiza¢cdo do documento

Com o propésito de atingir os objetivos desenhados para esta investigacdo, o
desenvolvimento da componente metodoldgica torna-se fundamental para corresponder

a matriz protocolar no desenvolvimento de um trabalho cientifico (Bardin, 1994).

Assim, no ambito da metodologia a adotar para o desenvolvimento da componente
empirica do presente trabalho, pretende-se adotar uma abordagem metodol6gica
guantitativa, através do desenvolvimento de um estudo do tipo descritivo, recorrendo-se
assim a um inquérito. O questionario € um processo que valoriza os resultados em

nameros, através de uma recolha rapida, abrangente e objetiva, que nos permite



fazer generalizagbes e previsdes. Nesta investigacdo, é aplicada uma abordagem
estatistica de pesquisa quantitativa, defendida por Manzato e Santos (2012), estruturada
por sete partes diferentes, apresentada na figura 1: (1) problema; (2) planeamento da

recolha da amostra; (3) planeamento e redacao do questionario; (4) trabalho de campo;

(5) obtencéo de dados; (6) analise estatistica; e (7) discussdo dos resultados.

Figura 1. Sequéncia da técnica da analise de contetido adaptado ao corrente trabalho

Problema
Identificacéo da
situacéo

=

Planeamento de Recolha da
Amostra
Identificacé@o do objeto de
estudo e publico-alvo

=

Planeamento e redagao do
guestionério
Estruturagéo de um
questionéario com objetivos

especificos

U

Trabalho de campo
Aplicacéo de técnicas
especificas de recolha de
informacao

U

Obtencéo de dados
Selegéo, categorizagéo e
tabulagéo.

Analise estatistica
Estudo estatistico dos
dados coletados

Discussao dos resultados
Interpretacéo dos
resultados

& &

Fonte: Adaptado de Manzato e Santos (2012)

Numa primeira fase, € identificado o problema: qual a percecéo dos portugueses sobre
a atividade de glamping?; bem como os objetivos da dissertagdo, organizando assim as
ideias iniciais do estudo. De seguida, é estruturado e aplicado o questionario. E, por fim,

sdo analisados e interpretados os dados provenientes do mesmo.

Ao longo do estado da arte desta dissertacdo, sdo apresentadas varias variaveis
estudadas por outros autores, que serdo utilizadas na realizagdo do questionario,

justificando assim as questdes apresentadas aos inquiridos.

Pretendendo-se justamente descrever quais as percecbes que 0S portugueses

apresentam quanto a atividade de glamping.

Do ponto de vista da organizacdo do documento, o0 mesmo encontra-se dividido

maioritariamente em 6 capitulos.



O primeiro capitulo corresponde a introducéo, pertinéncia do tema abordado, 0s seus

objetivos de investigacdo, a metodologia adotada e a sua estrutura de organizacao.

Nos segundo e terceiro capitulos da presente dissertacdo foi realizada uma revisédo de
literatura, baseada em diversos artigos e autores, de forma a poder estudar o tema em
questao: as percecdes dos portugueses sobre a atividade de glamping. Nestes capitulos
procedeu-se a analise de outras investigacfes relacionadas com o glamping, dentro e

fora de Portugal, de modo a entender as varidveis mais adequadas a estudar.

O quarto capitulo aborda a metodologia desta investigacdo, centrando-se na
estruturacdo e no desenvolvimento do questionario, a ferramenta usada neste estudo
para a recolha de dados. No capitulo seguinte, o quinto, é apresentada a analise dos
dados recolhidos e a interpretagcdo dos resultados, comparando 0s mesmos a
informacéo recolhida ao longo de toda a investigacao.

Por fim, o sexto capitulo conclui as ideias finais desta dissertagdo, identifica as
limitacOes e sugere futuras investigacdes relacionadas com o tema do glamping.



Capitulo 2 | Glamping: conceitos e caracterizacdo de estruturas

2.1. Introducéo

O glamping apresenta-se como uma oferta turistica que nasceu da necessidade de
evoluir do campismo tradicional, em que 0s seus consumidores tivessem oportunidade
de usufruir da natureza sem ter de abdicar do conforto de uma cama, ou da sua
seguranca. Importa assim entender o comportamento do consumidor nesta area, e

perceber o que o leva a escolher o glamping para pernoitar.

Por se apresentar como tendo uma oferta turistica variada, o campismo de luxo permite
aos seus consumidores escolher o tipo de estrutura em que preferem alojar-se, atraindo
assim o mais diverso nimero de pessoas, que se alojariam em estruturas diferentes

daquelas que outras pessoas, praticando o mesmo tipo de campismo, escolheriam.

Assim, 0 presente capitulo ira abordar o comportamento do consumidor, o
comportamento do consumidor no turismo, as perce¢des do consumidor no turismo, o
conceito de glamping, o perfil do consumidor do glamping, as estruturas associadas ao
campismo de luxo, bem como as tendéncias internacionais pela procura de glamping e

a sua evolugéo.

2.2. O comportamento do consumidor

Entender o comportamento do consumidor mostrou-se importante para o marketing
desde cedo (Horner e Swarbrooke, 1999). Segundo Solomon (1996), citado por Cohen,
Prayag e Moital (2014), o comportamento do consumidor envolve abordar diferentes
ideias, decisfes, atividades e experiéncias prévias que satisfacam as necessidades e

0s desejos do mesmo.

De forma a tentar gerir possiveis padrdes de comportamento, foram desenvolvidos
varios modelos para representar e compreender o comportamento do consumidor. No
entanto, estes objetivos ndo foram conseguidos, servindo os modelos atuais apenas
para compreender as componentes de interacdo que influenciam os padrbes de
comportamento. Estes modelos destinam-se a representar a relagdo entre os
numerosos aspetos que afetam o comportamento do consumidor de uma forma mais

concisa (Horner e Swarbrooke, 1999).



Figura 2. Modelo de comportamento do consumidor de Howard-Sheth

Exogenous variables

Inputs Perceptual constructs l L l Learning constructs Outputs

Stimulus display - Purchase

Significative
a. Quality
b. Price Intention

c. Distinctiveness
d. Service Qvert H Confid
e. Availability search

Symbolic
a. Quality

b. Price Brand
c. Distinctiveness L comprehension
d. Service Stimulus [ - Attitude

ambiguity T

e. Availability

Attitude

Lk

Attention

4

Social

a. Family

b. Reference
Groups

c. Social class

Matives | | Choice Brand
criteria comprehension
[ L 4 l
\
Attention Perceptual Satisfaction
bias

Fonte: Horner e Swarbrooke (1999, p. 43)

Um dos modelos de comportamento de consumidor mais conhecidos e citados na
literatura é o modelo de Howard-Sheth, desenvolvido em 1969 e ilustrado na figura 2,
gue marca a diferenca por referir pontos importantes no processo de compra do
consumidor, bem como sugestdes de ordem destes pontos, antes de tomar uma decisao
final.

Considerando Solomon (1996), o autor sugere ainda que o comportamento do
consumidor pode envolver varios intervenientes, pois 0 consumidor e o comprador
podem ser pessoas diferentes. Outras pessoas podem também influenciar a compra
dos consumidores, bem como outro tipo de organiza¢cbes, que também se podem

mostrar envolvidas neste processo de compra.

De acordo com Horner e Swarbrooke (1999), face aos diversos modelos existentes de
comportamento do consumidor utilizados na investigacdo académica, Foxall e
Goldsmith (1994) ndo os consideram completamente Uteis, pois ndo envolvem um
conhecimento geral de como os consumidores agem. Segundo a sua teoria, 0
comportamento do consumidor pode ser decomposto nas seguintes fases de resolucdo
de problemas: o desenvolvimento e percecdo de uma necessidade ou desejo, O

planeamento e tomada de decisdo pré-compra, o ato da compra, e 0 comportamento
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pds-compra, que pode resultar em compras recorrentes, vendas repetidas, e eliminagéo
do artigo ap6s a sua utilizacdo. Vijay e Ravichandran (2019) mencionam um processo
similar no comportamento do consumidor, que se distingue por diferentes etapas, entre
as quais consciencializacdo, procura de informacdo, desenvolvimento de atitude,

avaliacdo, compra, e comportamento pds-compra.

2.2.1. O comportamento do consumidor no turismo

O comportamento do consumidor retrata a qualidade de um produto ou servico, e no
turismo esse comportamento reflete a qualidade, a eficiéncia e idoneidade do produto,
destino ou servigo. Por ser uma éarea distinta, no turismo, o comportamento do
consumidor € importante em trés fases diferentes, o planeamento, a viagem, e apds o

retorno (Vijay e Ravichandran, 2019).

Tendo o ato de viajar varios riscos, 0 processo de decisdo tem sempre um grande
interesse por parte do consumidor, que pretende estar presente em todas as etapas do
processo (Horner e Swarbrooke, 1999). Desta forma, segundo Engel, Blackwell e
Miniard (1995), o consumidor mostra-se preocupado com todas as atividades
imediatamente associadas com a aquisicdo, utilizacdo e eliminacdo de produtos e
servigos, incluindo todos os processos de decisdo que envolvem a compra de

determinado produto ou servi¢o (Cohen, Prayag, e Moital, 2014).

Figura 3. Modelo conceptual entre conceitos, influéncias e contextos de pesquisa

Conceitos-
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Fonte: adaptado de Cohen, Prayag e Moital (2014)



Ao longo do tempo, foram desenvolvidas vérias definicdes e modelos referentes ao
comportamento do consumidor no turismo (Horner e Swarbrooke, 1999). No seu
conjunto, sdo abordados diversos conceitos chave, como a decisdo, valores,
motivacdes, autoconceito e personalidade, expetativas, atitudes, percecdes, satisfacao,
confianca e fidelizacédo, e influéncias externas (Cohen, Prayag, e Moital, 2014), sejam
elas sociais ou psicoldgicas, dadas por amigos, familia e outros viajantes (Lohmann e

Netto, 2017), e contextos de pesquisa, como ilustrado na figura 3.

No seu modelo de escolha do consumidor no turismo, Schmoll (1977), segundo
Lohmann e Netto (2017), apresenta diversas variaveis e aspetos que influenciam
bastante o comportamento do turista, especialmente na tomada de decisdo da sua

escolha. Destacam-se:

e Estimulos para viajar — promocéo de viagens, literatura de viagem, sugestées de
outros viajantes, e recomendacdes de amigos;

o Determinantes pessoais e sociais em comportamento de viagem — estatuto
socioecondmico, caracteristicas pessoais, influéncias sociais, e atitudes e
valores;

e Variaveis externas — confian¢a no intermediario de viagem, imagem do servigo
do destino, experiéncia de viagem anterior, percecao e conhecimento de riscos,
e complicacdes de tempo e custo;

e Caracteristicas do destino — qualidade e quantidade da informacdo de viagem;

ofertas disponiveis, e oportunidades.

Para efeito desta dissertacdo, no ambito do comportamento do consumidor do turismo,

seré focada a dimenséo das percecgoes.

2.2.2. As percecgdes dos consumidores no turismo

De acordo com Moutinho (1993), a percecédo € "o processo pelo qual um individuo
escolhe, organiza e interpreta os estimulos de uma forma significativa e coerente”. Por
norma, as pessoas organizam as suas percecdes baseando-se sempre em estimulos
auditivos, visuais, tacteis, olfativos e/ou gustativos, muitas vezes influenciados por
fatores sociais e pessoais. Segundo Schiffman e Kanuk (1997), citados por Cohen,

Prayag e Moital (2014), em termos gerais, 0s consumidores deparam-se com 0 que



esperavam, percecdes criadas baseadas na familiaridade, experiéncias anteriores,
valores e motivacbes, sendo que percecbes, como as atitudes, sdo criticas na
construcdo do envolvimento turistico, satisfacdo, imagem do destino, e qualidade do

servico, afetando assim toda a experiéncia da viagem.

A percecao gue o consumidor tem sobre a imagem de um destino e a sua qualidade do
servico, influenciam a sua tomada de decisao, se viaja ou ndo até determinado destino.
Contudo, existem outros fatores importantes nesta escolha, como € o exemplo do
ambiente, da cultura, da politica e da seguranca (Cohen, Prayag e Moital, 2014).
Inevitavelmente, ao longo da sua procura por informacdes sobre o destino, o consumidor
depara-se com a questdo da segurancga, de diversas partes, criando perce¢des nao so
sobre crimes, mas também terrorismo e possiveis doencgas, que podem tornar a sua

viagem perigosa.

Podemos assim afirmar que a perce¢do € uma imagem mental do mundo, criada pela
informacé&o que as pessoas filtram e depois recordam, pelo que pessoas diferentes tém
percecdes diferentes dos mesmos produtos e servi¢os, dependendo da influéncia de
certos estimulos. Esta "percecdo seletiva” ocorre, pois a percecdo de cada um varia
consoante os estimulos percebidos, optando a pessoa por dar mais importancia a uns
elementos do que a outros (Horner e Swarbrooke, 1999).

2.3. Conceito de glamping

O glamping nasce do campismo, uma forma de turismo de natureza que, desde cedo,
representa ndo s6 um estilo de vida diferente, como a necessidade de fugir ao stresse
do dia a dia, ter uma experiéncia aventureira e sem custos demasiado elevados (Brooker
e Joppe, 2013).

A razéao pela qual o campismo é uma atividade que atrai tantas pessoas de faixas etarias
tdo diferentes sé@o os varios estilos e niveis de conforto que o0 mesmo apresenta, indo
desde a tenda basica, ao caravanismo e a ofertas de luxo, sendo todas estas formas de

abrigo temporarias (Brooker e Joppe, 2013).

Na maioria das vezes, as pessoas preferem o campismo a outro tipo de alojamento,
pois além de ser uma forma mais barata de passar as férias, segundo Brooker e Joppe
(2013) existe a possibilidade de levar e cozinhar a prépria comida, passar imenso tempo

junto da natureza, retirar um tempo para introspecao e bem-estar (ajudando a recuperar
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fisica, mental e emocionalmente de experiéncias stressantes), praticar atividade fisica
e ainda socializar com aqueles que partiham a mesma paixdo pelo campismo
(Brochado e Pereira, 2017).

O campismo tradicional tem um publico bastante abrangente, de todas as idades.
Casais novos com criancas entre 0os 6 e 0s 12 anos de idade, e casais mais velhos sem
criancas sao a maioria dos consumidores do campismo, deixando os adolescentes entre
0s 18 e 0s 24 anos para tras, visto estes ndo parecerem ter muito interesse nesta parte

do setor, muito provavelmente devido aos seus atributos negativos.

Podemos ainda dividir os campistas entre duas formas diferentes de acampar, tendo em
conta gue existem os campistas que praticam esta atividade apenas aos fins de semana
ou durante as férias anuais, e 0s que decidem viajar durante um longo periodo de tempo
(por vezes até de 4 ou 6 meses) e que procuram um lugar mais quente para ficar; estes
ualtimos, por norma, costumam repetir 0s seus locais de elei¢cao (Brooker e Joppe, 2013).
Além destes campistas, que sdo normalmente casais mais velhos, existem ainda os
campistas extremos, que costumam acampar em locais mais selvagens, nos quais
possam enfrentar alguns desafios e ter experiéncias novas; tendem ainda procurar o

conforto e por isso escolhem elementos mais modernos.

A decisdo de algumas pessoas optarem, mais recentemente, por elementos mais
modernos vem das suas reacbes face a alguns atributos negativos dos quais o
campismo tradicional raramente consegue escapar, como sdo exemplo as tendas de
ma qualidade, a comida improvisada, e 0s sacos-cama que muitas vezes tém mau
cheiro (Lee, Lee e Moon, 2019). Por esta razdo, atualmente, muitos preferem um tipo

de campismo mais tranquilo e desenvolvido.

O glamping nasce desta necessidade de melhorar o campismo (Brooker e Joppe, 2013).
O termo glamping, adquirido da junc&o de duas palavras inglesas — glamour e camping
— (Brochado e Brochado, 2019), usa a definicdo de campismo de luxo, e pretende dar
aos seus utilizadores uma experiéncia de hotel exterior, sem que 0os mesmos tenham
de lidar com os atributos negativos do campismo tradicional — sendo exemplo a
meteorologia, a pouca seguranca, e a qualidade das tendas (Lee, Lee e Moon, 2019) —
mas aproveitando os elementos positivos do mesmo (Brochado e Pereira, 2017). Os
atributos do campismo tradicional, no glamping acabam por ser substituidos por
acomodacdes mais praticas e parecidas as de uma casa, como camas luxuosas com

roupa de cama de qualidade, tapetes e casas de banho de varios estilos diferentes,
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acabando assim por ter ocupacdes mais elevadas, precos mais altos e novas formas

que publicitar o local (Brooker e Joppe, 2013).

O glamping esta ainda diretamente ligado ao ecoturismo, como mencionado
anteriormente, e por isso procura constantemente desenvolver atividades relacionadas
com a sustentabilidade (Fernandes, Ferreira, Alves e Sousa, 2021), ja que é praticado
sempre em zonas de contacto com a natureza. O ecoturismo € uma atividade turistica
que tem vindo a crescer cada vez mais nos ultimos anos, pois além do prazer que é
retirado da experiéncia pelos turistas, segundo Brandt e Buckley (2018), esta é uma
atividade que promete ter tanto de conservacdo como de econdmica. Ao longo dos anos,
a necessidade de proteger o planeta por parte dos turistas tem vindo a crescer, talvez
devido as grandes consequéncias visiveis que tém vindo a ser causadas pelo grande
impacto do desenvolvimento humano. Os turistas procuram agora fazer viagens
sustentaveis e ecoldgicas que nao deixem uma pegada tao grande no planeta, de modo
a poupar a natureza e o habitat de muitas espécies animais em vias de extin¢cdo. Por
essa razao, neste setor, os visitantes mostram-se disponiveis para pagar valores mais
elevados para desfrutarem de destinos e experiéncias mais sustentaveis (Brochado e
Brochado, 2019).

Esta subcategoria do campismo (Milohni¢, Bonifaci¢ e Licul, 2019), o glamping, que
permite aos seus utilizadores experienciar a natureza sem sacrificar o conforto
(Brochado e Brochado, 2019), iniciou-se com viagens de europeus e americanos a
safaris africanos, que exigiam dormir em tendas grandes e luxuosas, algumas delas até
com guias, empregados, chefes e porteiros. Ao longo dos anos esta prética propagou-
se por todo o mundo e, hoje em dia, existe j& uma oferta muito maior do que apenas as
tendas iniciais (Brooker e Joppe, 2013). Atualmente, o glamping ndo se destina apenas
a viajantes ricos, mas sim a qualquer amante da natureza que queira pernoitar numa

tenda com detalhes de luxo (Milohni¢, Bonifagi¢ e Licul, 2019).

Originalmente, o glamping tinha estruturas bastante basicas, como as tendas luxuosas,
trailers, caravanas e, um pouco mais tarde, ofertas conhecidas como casas moveis, 0
primeiro sinal de verdadeiro luxo no glamping. Nos dias de hoje, os turistas podem
usufruir de muitas mais estruturas, como yurts, tipis, cabines, casas na arvore (Brooker
e Joppe, 2013), cabanas, villas, campervans, domos, entre outros (Lee, Lee e Moon,
2019).

Apesar da grande variedade de oferta, ndo existe ainda uma harmonia sobre aquilo que

€ ou ndo considerado uma estrutura glamping. Face a esta discordancia, segundo
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Milohni¢, Bonifaci¢ e Licul (2019), em 2016, o Ministério do Turismo da Croécia dividiu
o glamping em duas categorias diferentes: equipamento glamping e casas
moveis. Equipamento glamping, refere-se a equipamentos méveis para acampar, hao
necessariamente solidos, e que oferecam aos campistas servicos extraordinarios, como
sdo exemplo as tendas com casa de banho, ou que se permitam ser montadas em locais
diferentes do normal. Casas moveis sdo, como 0 nome indica, estruturas moveis,
sélidas, que ndo se encontram fixas ao chao, e que podem ser colocadas em qualquer

lugar.

Por existir jA uma grande variedade de estruturas, os parques de campismo que
oferecem glamping estdo constantemente a aumentar e melhorar a sua oferta,
chegando até a criar uma atmosfera do género resort, colocando sempre em primeiro
lugar o bem-estar pessoal dos clientes e proporcionando-lhes uma experiéncia exterior
positiva (Rebocho e Correia, 2017). Muitos apresentam ainda uma variedade de
atividades, como restaurantes, bares, centros de bem-estar, ginasios, piscinas, entre

outros, de forma a dar ao cliente a melhor experiéncia possivel.

O campismo de luxo € uma tendéncia turistica em crescimento, que tem ainda muito
gue explorar. A qualidade deste servico tem-se vindo a tornar cada vez mais importante,
existindo a necessidade de o mesmo ser personalizado e auténtico, mostrando ao

cliente a sua importancia individual.

2.4. Perfil do consumidor de glamping

O perfil do consumidor que usufrui do glamping nao é muito dispar daquele que prefere
o campismo tradicional, no entanto, atualmente essa diferenca é cada vez maior
(Eremic¢, 2021). Uma das grandes similaridades entre a forma de campismo tradicional
e o0 glamping é que ambos parecem ser tipos de alojamento bastante atraentes para o
turista interessado no ecoturismo (Craig e Karabas, 2021), sendo esta uma forma de
turismo relacionada com o desejo de realizar uma viagem mais ligada a natureza, com
atividades ao ar livre, nas quais os turistas tém a oportunidade de estar em contacto

com a fauna e a flora que os rodeia.

A atracdo pela natureza parece ser o elo de ligacdo maior entre 0 campismo e o
glamping, sendo esta a caracteristica que difere o glamping de hotéis luxuosos e resorts
(Filipe, Santos e Barbosa, 2018).
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Como referido anteriormente, o glamping esta ligado ao ecoturismo, o que faz dos
glampers ecoturistas. No entanto, enquanto um perfil de ecoturista pode ser mais
consciente e rigido, o perfil de turista do glamping tem uma acdo mais leve e
descontraida. De acordo com Lawson, Tidwell, Rainbird, Loudon e Della Bitta (1996), a
escolha do produto e o comportamento do consumidor variam consoante se o turista faz
a viagem individualmente ou em grupo, dependendo das diferentes motiva¢des de cada
pessoa e dos fatores motivacionais e sociais de cada um (Blamey e Braithwaite, 1997),
0 que nos mostra que talvez nem todos os ecoturistas tenham o desejo de se conectar
com o meio ambiente, podendo simplesmente fazer este tipo de viagem pela influéncia

de amigos ou familia.

Em 2001, Weaver (2001) considera a existéncia de dois tipos de ecoturistas, baseando-
se no modelo ja existente de Laarman e Dust (1987) dividido entre o ecoturismo “hard”
e “soft”. Estes dois tipos de ecoturismo que Weaver (2001) classifica como ecoturistas
tém pequenas diferencas que os transformam e diferem completamente um do outro,
sendo que um revela uma grande preocupacao pela sustentabilidade da sua viagem e
a conservacao do seu destino, e o outro € — por outras palavras — considerado como

um turista de massas que gosta de ter algum contacto com a natureza.

Na tabela 1, de ilustragéo propria através da recolha de informagdes dos dois tipos de
ecoturistas considerados por Weaver (2001), encontramos as caracteristicas de cada

um e algumas das suas maiores diferencas.

Tabela 1. Diferengas entre o ecoturista “hard” e o “soft”

Ecoturista “hard” Ecoturista “soft”

Acdes rigidas Liberal

Atitude biocéntrica — acreditam que todas as Interesse antropocéntrico — centram-se muito mais no

formas de vida tém valor, e ddo grande homem e ao prazer que as atividades que realizam Ihes
importancia e respeitam todas as espécies déo; ndo ddo uma importancia tdo grande a natureza
Desejo de interagir com o meio natural Menos interesse pelas questbes ambientais

Experiéncias e atividades relacionadas com a . .
Experiéncias menos fisicas
natureza

] ] Necessidade de alojamento, alimentacéo e instalagbes
Abdicam de certos tipos de “luxos”

sanitarias
Organizam o préprio transporte e toda a Realizam viagens organizadas (recorrem a operadores
viagem de modo sustentavel turisticos)
Viajam sozinhos ou em grupos pequenos Viajam sempre em grupos, normalmente numerosos
Viagens com duragdo mais longa Viagens curtas, com aproximadamente um dia

Fonte: Baseado em Weaver (2001)
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Os dados apresentados por Weaver (2001) direcionam o turista de glamping como um
ecoturista soft, por ser mais focado em certos tipos de luxo, como a necessidade de

alojamento, boas instalacdes sanitarias e alimentacéo (Rebocho e Correia, 2017).

Por ser uma opc¢ao com varios tipos de estruturas, o glamping atrai o mais variado tipo
de turistas, desde os que pretendem socializar, como as familias — que associam as
férias nestes locais a atividades conjuntas, brincadeira e aprendizagem (Brochado e
Brochado, 2019) — como aqueles que preferem ficar sossegados a relaxar, seja exemplo

0S casais.

No entanto, segundo o site Grand View Research (GVR, 2021) , que ajuda macro e
micro empresas a perceber os pontos ideias das suas areas e onde podem ser
encontrados varios estudos de mercado relativamente as mesmas, sublinha que
enquanto o campismo tradicional tem uma maior aderéncia de casais mais velhos ou
familias j& organizadas, o glamping vem trazer uma nova geracao para o setor, atraindo
cada vez mais jovens, entre 0s 18 e os 30 anos, muitos dos quais nem se consideram
ser campistas, apesar de procurarem uma experiéncia rica em natureza. Os millenials
(nascidos entre 1980 e 2000) tém sido a geracdo que mais apoiou o crescimento do
glamping, valorizando a relacdo qualidade/preco, optando sempre por estruturas com
um maior conforto, e partilhando as suas experiéncias glamping nas redes sociais
(Milohni¢, Bonifa€i¢ e Licul, 2019), dando sempre uma grande importancia aos anfitrides

(Brochado e Brochado, 2019) e a forma como séo recebidos.

Rebocho e Correia (2017) realizaram uma investigacao e apuraram que diferentes tipos
de turistas tém diferentes tipos de experiéncias, sejam estas sensoriais, afetivas,
criativas/cognitivas, fisicas, comportamentais e de estilos de vida, e sociais/identitarias.
Baseando o seu estudo numa experiéncia intimista, os autores dividiram varios tipos de
intimidades (argumentadas por Piorkowski e Cardone em 2000, como a espiritual, a
fisica, verbal e intelectual) sob os tipos de experiéncias existentes, considerados por

Schmitt em 1999, de modo a tentar perceber quais as reagdes que 0s turistas tinham ao

glamping.
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Tabela 2. Palavras associadas a tipos de experiéncia

] . Tipo de )
Tipos de Experiéncia o Palavras Associadas
Intimidade
o Intimidade L i
Sensoriais - Auténtico, paraiso, calma, aventura, etc.
espiritual
] Intimidade .
Afetivas . Intimo, natureza, estrelas, acolhedor, etc.
fisica
o » Intimidade Inovador, Unico, interessante, sustentabilidade,
Criativas/cognitivas ) ) )
intelectual puro, qualidade, confortavel, explorar, etc.
Fisicas, comportamentais e de Intimidade Luxuoso, moderno, glamour, piscina, camas,
estilos de vida fisica espacoso, etc.
o L Intimidade Rececdo, mensagens, agradaveis, jogos,
Sociais/identitarias ) ) o
verbal generosidade, sabedoria, hospitalidade, etc.

Fonte: Adaptado de Rebocho e Correia (2017)

A tabela 2 apresenta a diversidade de palavras associadas ao campismo de luxo pelo
turista de glamping, ndo havendo apenas um perfil especifico, ja que o consumidor de
glamping procura vérios tipos de experiéncias de varias formas. Tal como o perfil de
turista do campismo tradicional, o turista de glamping procura ter experiéncias
sensoriais, cognitivas e afetivas. No entanto, acresce nas experiéncias relacionadas
com o0 comportamento e estilo de vida, visto estas definirem intimidades relacionadas

com o luxo e o glamour.

Ao longo da sua investigagéo, ao analisarem cerca de 514 comentérios no TripAdvisor
de pessoas que passaram as suas férias em alojamentos glamping em Portugal entre
janeiro de 2011 e dezembro de 2015, Brochado e Brochado (2019) chegaram a
conclusdo que os turistas associam esta forma de alojamento a palavras como
“experiéncia”, “hotel”, “eco(logia)’, “anfitrido”, “aprendizagem”, “natureza”, “romance”,
“design” e “(efeito) calmante”, tudo elementos que se encontram de acordo com 0s
componentes de luxo associados ao setor do glamping. Estas associagfes, tal como o
estudo feito por Rebocho e Correia (2017) sobre o novo paradigma no turismo que € o
glamping, abordado mais a frente neste trabalho, focam o campismo de luxo como
uma experiéncia intimista. Podemos assim observar uma coeréncia entre os resultados
obtidos por Rebocho e Correia em 2017 e Brochado e Brochado anos mais tarde, em
20109.

Por norma, os turistas de glamping e campismo séo bastante fidelizados ao conceito,
sendo que, na maior parte das vezes, os mesmos repetem a compra (Milohni¢, Bonifagic¢

e Licul, 2019), tendo sempre preferéncia por experiéncias ao ar livre.
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2.5. Estruturas associadas ao glamping

No ambito do glamping existe uma variedade enorme de ofertas de alojamento, como
os domos, os yurts, celeiros, entre outros, que nem todos consideram ser estruturas
gque se possam associar ao glamping; ha quem afirme que o glamping auténtico devera
ser sempre associado a alojamento em tendas, que se devem diferenciar pelo seu

tamanho e as facilidades que oferecem.

No entanto, enquanto alguns podem considerar glamping a estadia em apenas tendas
safari, tipis, domos e até yurts, muitos sdo os parques e resorts que oferecem estruturas

completamente diferentes.

Existindo, assim, uma diversidade de estruturas, é importante percebermos algumas
das quais sdo associadas (certa ou erradamente) ao glamping, bem como a sua

caracterizacao:

- Os yurts sédo tendas circulares tradicionalmente usadas pelos povos nbmadas da
Turquia, Mongdlia e Sibéria, que foram adaptadas ao glamping. Estas estruturas podem
ser construidas através de materiais como o poliéster e uma camada resistente de
acrilico, que pretende proteger os hospedes dos raios ultravioleta e da chuva. Devido
a sua forma circular e ao seu espaco, os yurts podem ter (além de camas) casas de
banho, cozinha e televisdo (Kleinschmidt, 2011);

- As tipis, tendas seguras por pés de madeira e originalmente cobertas por peles de
animais, sdo hoje fabricadas com tecidos de varias camadas de algodao e poliéster.
Estas, tém a forma de um cone e relembram as tendas indigenas. Por norma, esta é
uma estrutura que oferece apenas uma cama onde pernoitar, ndo tendo comodidades
como cozinha ou casa de banho privativa. No entanto, o seu tamanho pode variar, e
ter espacgo para alguns moveis e, em alguns casos, uma zona simples de refeicao,

tendo sempre cerca de 500cm a 600cm de diametro (GeoHouse, 2021);

- Os domos, também conhecidos como iglus, sdo maioritariamente construidos
através de varios tecidos e camadas, todos eles resistentes a 4gua, ao mofo, aos raios
ultravioleta e ao fogo, podendo o tecido usado na sua estrutura durar até cerca de 15
anos sem ser substituido (Kleinschmidt, 2011). Os domos sao parte das estruturas mais
luxuosas do glamping, pois além de uma cama confortavel para o héspede, muitos
domos disponibilizam ainda cozinha, casa de banho privativa e moderna, televiséo e ar

condicionado. O tamanho dos mesmos pode variar bastante, pois enquanto existem
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domos com capacidade para ter as comodidades mencionadas anteriormente, alguns

sdo mais pequenos e disponibilizam o espaco suficiente para apenas uma cama,

- As caravanas sao veiculos longos, com capacidade para um determinado nimero de
pessoas pernoitar. E uma estrutura que €, normalmente, propria do cliente, com a qual
ele viaja ao longo de todas as suas férias. Na sua investigacdo sobre a perspetiva dos
gestores de resorts de glamping, Adamovich et al. (2021) concluem que muitos nao
colocam as caravanas dentro da lista de estruturas glamping, apesar de existir quem o

faca;

- Os pods, construidos em madeira macica e normalmente com telhado de telhas
metalicas protetoras de tempestades, também variam em tamanho. No entanto, sdo
estruturas mais pequenas (quando comparadas com alguns domos), que costumam
providenciar aos seus héspedes uma cama e, quando um pouco maiores, televisédo,
casa de banho interior privativa e algumas tém, ainda, uma kitchenette, com um lava-

loicas e micro-ondas (GeoHouse, 2021);

- Os casulos, mais conhecidos por cocoons, oferecem estadia numa cama luxuosa
suspendida no ar por arvores ou outro tipo de apoios. Por norma, é uma estrutura
produzida através de aluminio aeroespacial, procurando assim ter um impacto minimo

Nno meio ambiente;

- As tendas_simples — ou bell_tents — sdo as mais parecidas as que originaram o
glamping e mantém-se até aos dias de hoje com uma oferta bastante simples. O
tamanho destas estruturas, feitas de lonas de algod&o impermeavel e resistente, pode
variar desde areas pequenas para apenas uma cama, como areas de verdadeiro luxo

que se compara a suites de hotel;

- As tendas_safari tém uma estrutura feita de madeira que suporta lonas impermeéaveis
feitas de algoddo. Estas tendas tém também tamanhos muito diversos consoante as
comodidades que oferecem, existindo assim tendas safari com capacidade para
apenas uma cama, como existem também tendas com vérias divisbes e salas

comparaveis as de uma casa normal.

Segundo Milohni¢, Bonifaci¢ e Licul (2019) nao existe ainda uma grande concordancia
sobre as estruturas que pertencem ou ndo ao glamping, visto ndo existir qualquer
definicdo legal geral sobre os servicos que as mesmas devem ter. Segundo Milohni¢ et
al. (2019), “pela primeira vez na histéria do alojamento organizado, existem unidades

de alojamento que ndo estdo normalizadas, definidas ou categorizadas, e ndo ha
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consenso entre o publico geral e os profissionais quanto aos tipos de unidades de

alojamento que pertencem ao glamping” (p. 7).

Muitos sdo os profissionais que discordam entre si sobre o que sera ou ndo uma
estrutura glamping, uns defendem que séo apenas estruturas género tenda, construidas
com tecido, enquanto outros consideram também estruturas sem tecido, bem como

estruturas permanentes e semipermanentes (Adamovich et al., 2021).

Ao longo da sua investigacao, realizada na Croacia, um dos paises onde o glamping
evoluiu mais nos ultimos anos, os autores Milohni¢, Bonifaci¢ e Licul (2019) perceberam
que as opinides diferem ndo s6 entre hdspedes e profissionais, mas também entre

produtores de estruturas e gerentes de espagos glamping.

Tabela 3. Opinides de hospedes e profissionais sobre as estruturas de glamping

Hospedes Produtores Gerentes

de estruturas de espacgos
Casas na arvore 17,2% 33,3% 53,4%
Tipos de alojamento invulgares 0% 33,3% 45,8%
Tendas safari equipadas 3,3% 33,3% 51%
Casas moveis equipadas 20,5% 16,7% 3,4%
Bungalows 18,0% 16,7% 3,4%
Cabines 13,1% 16,7% 11,9%

Fonte: Milohni¢, Bonifaci¢ e Licul (2019)

Através da tabela 3 observamos que existem estruturas que os produtores e gerentes
associam a glamping, mas que os hdspedes discordam, como é o caso de alojamentos
invulgares e casas na arvore. Apesar de terem originado o glamping, as tendas safari
parecem ndo ser consideradas estruturas de campismo de luxo pelos hdspedes e pelos
gerentes de espaco glamping, contraria a ideia dos produtores, que consideram as
tendas safari puro glamping. As cabines sdo as estruturas que os trés grupos parecem
concordar mais em ser uma estrutura glamping, apesar de ndo ser uma experiéncia

totalmente ao ar livre.

Esta discordancia entre os héspedes, produtores e gerentes, sobre quais serdo ou nao
estruturas glamping, causa alguma confusdo no setor pois ndo permite que haja um

entendimento geral sobre aquilo que é realmente o glamping.
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2.6. Tendéncias internacionais pela procura de glamping e a sua evolucéao

O campismo foi, desde sempre, visto como uma forma acessivel de viajar, devido aos
seus pre¢os mais baixos. No entanto, o aparecimento do campismo de luxo veio alterar

as ofertas e valores existentes, devido a sua capacidade de se reinventar.

O glamping tem vindo a crescer, especialmente na zona da europa - em particular no
Reino Unido, que dominou este mercado em 35,11% no inicio da segunda década dos
anos 2000. Nos ultimos anos existiu uma grande adesao a este setor turistico, que fez
disparar os nimeros relacionados com o mesmo. S6 em 2021 o mercado mundial do
glamping foi avaliado em cerca de 2.35 mil milhdes de délares americanos, criando
uma previsdo de crescimento de 10,9% para o ano de 2022 (Grand View Research,
2021).

Segundo o site Grand View Research (GVR) em 2021, o glamping é uma area que se
prevé duplicar nos proximos seis anos, e por isso é importante estudar aquilo que séo
as preferéncias do consumidor. Apesar do campismo tradicional ser maioritariamente
atrativo para familias e casais mais velhos, o glamping vem alterar o perfil deste tipo de

turista.

O glamping atrai pessoas das mais variadas idades. Turistas mais novos, classificados
como “n&o campistas” procuram cada vez mais o glamping, por oferecer a experiéncia
ao ar livre que procuram, sem perderem o0 conforto que tanto apreciam. No ano de
2020, pessoas com idades entre os 18 e os 32 anos foram o0 segmento de grupo
dominante no glamping, com cerca de 44,5% de ocupacdo, tendo essa percentagem
vindo a crescer cada vez mais desde ai. Prevé-se que estas geracdes sejam o
segmento de turistas dominante no glamping nos préximos anos (GVR, 2021), pelo que
as estruturas de glamping devem adaptar as suas ofertas a consumidores destas
idades. Internet sem fios, casas de banho privativas, cozinha e piscina sdo alguns dos
elementos preferidos dos glampers (GVR, 2021), devendo as estruturas que nao
oferecem estes servigos, pensar em inclui-los, ja que estes séo turistas que procuram

experiéncias diferentes dos campistas tradicionais.

Apesar desta geracdo de millennials ter um grande interesse na atividade de glamping,
nem todos tém a possibilidade de a aproveitar, pois esta € uma experiéncia de luxo,
com valores altos, que podem ultrapassar os 300€ por noite em qualquer lugar,
chegando algumas ofertas a aproximarem-se nos 900€ (GVR, 2022), ndao permitindo

assim o usufruto por parte de todos.
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Apesar destes valores, até 2030 prevé-se um aumento da pratica do glamping de
10,9%, ndo s6 na Europa, mas também na América do Norte (principalmente nos
Estados Unidos), na América do Sul (em especial, no Brasil), na Africa do Sul e na Asia,
mantendo como clientes maioritariamente turistas entre os 18 e os 32 anos, seguindo-
se de clientes entre os 33 e os 50 anos, dos 51 aos 65 anos, e maiores de 65 anos
(GVR, 2022).

O campismo de luxo parece ainda ter ganho interesse por parte dos consumidores no
ano de 2021, logo apds o mundo ter reaberto as portas ao turismo, ainda durante a
pandemia (GVR, 2021) do virus SAR-COV-2, também conhecido por coronavirus ou
COVID-19 (Organizacdo Mundial da Saude, 2020). O contégio deste virus trouxe receio
aos turistas, levando-os a escolher tipos de alojamento diferentes. Craig e Karabas
(2021) sugerem que locais ao ar livre sdo percebidos como tendo menos risco de
contégio do que o alojamento tradicional, o que pode confirmar a teoria de que muitos
dos turistas que escolhem o glamping para passar as suas férias procuram evitar
aglomerag0es. Devido a incerteza relacionada com a COVID-19, hoje em dia os turistas
tém tendéncia em escolher alojamentos ndo muito longe de casa, que lhes deem a
possibilidade de terem atividades ao ar livre e que lhes permitam manter o
distanciamento social (Craig e Karabas, 2021), como acontece no campismo de luxo.

O glamping evolui constantemente consoante as exigéncias dos consumidores. Em
2019, Lee, Lee e Moon realizaram uma investigacdo na Coreia do Sul, de forma a
perceber quais os atributos que influenciam os clientes na escolha do glamping.
Os seus resultados mostraram que o precgo, a atmosfera, a limpeza, a aglomeracao
excessiva e a seguranga sao pontos importantes a ter em conta no momento da escolha

dos turistas, como podemos observar na tabela 4.
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Tabela 4. Atributos que influenciam o consumidor na escolha do glamping

Atributos Influéncia

P O glamping é, muitas vezes, uma atividade cara, podendo assim ter uma conotagéo
reco . . . . .
negativa. Este € um determinante crucial na escolha dos turistas.

Atmosfera | Relacionada com o ambiente de bem-estar e as facilidades que oferecem.

Elemento essencial na perspetiva do consumidor, quer esteja ele relacionado com o
glamping quer com outro tipo de alojamento, visto que se um local ndo estiver bem limpo,
Limpeza
o cliente pode sentir-se desconfortavel e ndo voltar nem recomendar aquele local aos

amigos e familia.

Aglomeracédo | Referente a quantidade de tendas, domos, ou outro tipo de estruturas presentes na area,

Excessiva | se se encontram muito perto ou ndo umas das outras.

s A seguranca é uma determinante relacionada ndo s6 com roubos e outro tipo de crimes,
eguranca ) ) i .
mas, em casos de alojamento ao ar livre, também com fogos florestais.

Fonte: Adaptado de Lee, Lee e Moon (2019)

O glamping é uma atividade de lazer, associada a procura de si proprio (Brochado e
Pereira, 2017) que tem como objetivo relaxar, pelo que um valor demasiado elevado, e
um local sujo, com pouca seguranca e harmonia, podem ndo agradar ao turista;
notando-se ainda que a capacidade excessiva de locais associados ao lazer tem um
grande efeito conotativo na satisfacdo psicolégica dos individuos, dando-lhes uma
experiéncia negativa (Lee, Lee e Moon, 2019). Quanto melhores forem os atributos

relacionados com o glamping, maior sera a participacdo das pessoas no mesmo.

2.7. Sintese do capitulo
O capitulo 2 aborda o conceito de glamping e a sua evolug¢édo nos ultimos anos.

O glamping, ou campismo de luxo, surge da necessidade de evolucédo dos atributos do
campismo tradicional, que sdo muitas vezes negativos. A procura pela introspecéo e
bem-estar, pela natureza e a necessidade de fugir ao stress continuam a ser as
motivacdes que levam as pessoas a escolher esta forma de pernoitar, agora sem a
necessidade de sacos-cama ou tendas de ma qualidade. Ao escolher o glamping, as
pessoas escolhem também uma diversidade de caracteristicas associadas ao luxo,
como camas, roupas e tapetes de qualidade, casas de banho privativas, e em alguns

casos até cozinhas.
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A prética do glamping baseia-se num desejo de passar tempo junto da natureza sem
abdicar do conforto, podendo assim ter atividades que normalmente teriam no
campismo tradicional, concentrando-se em si, em relaxar e em ter atividades ao ar livre.
O tipo de turista que escolhe o campismo de luxo é um ecoturista soft, por estar
inevitavelmente ligado ao turismo de natureza, mas que se centra mais em certos tipos
de luxo (como o tipo de alojamento), focando-se no lazer, e no prazer que certas

atividades lhe proporcionam.

O glamping esta associado a varios tipos de estruturas, sejam elas fixas ou méveis, de
materiais soélidos ou de tecido, entre as quais podem ser destacadas os yurts, as tipis,
os domos, caravanas, pods, cocoons e tendas safari. No entanto, podemos concluir que
ndo existe ainda uma concordancia de quais sdo realmente glamping, pois o0s

profissionais da area parecem discordar neste assunto.
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Capitulo 3 | Caracterizagdo do glamping em Portugal

3.1. Introducéo

Portugal situa-se no sudoeste da Europa, e apresenta-se como sendo um destino
perfeito para todas as estacdes do ano. A diversidade de oferta é clara, com as mais
variadas paisagens, quer no interior, quer ao longo de toda a costa portuguesa, o0 que
permite atrair um maior nimero de turistas, independentemente dos seus interesses
(Visit Portugal, 2013).

Por ser um pais com clima ameno, os visitantes procuram Portugal ao longo de todo o
ano, usufruindo das mais diversas ofertas que o pais tem para dar, incluindo o glamping
gue, consoante a abertura dos servi¢os, podera estar a disposi¢cdo dos turistas o ano

inteiro.

Neste capitulo serd abordado o tema do glamping em Portugal, bem como a sua
evolucdo ao longo dos anos e ofertas existentes.

3.2. Glamping em Portugal

O turismo de natureza atrai varios turistas e Portugal € um destino que tem uma grande
variedade de oferta turistica relacionada com a natureza durante todo o ano. Em
Portugal o campismo tradicional esteve sempre muito ligado ao turismo de natureza,
sendo que este tipo de turismo se encontra agora também diretamente relacionado com

a nova forma de campismo — o de luxo (Filipe, Santos e Barbosa, 2018).

Ao longo da sua investigagéo sobre as motivagfes e obstaculos dos consumidores na
escolha do glamping e as suas percecdes sobre a diferenca entre glamping e campismo,
na qual os guestionarios foram aplicados a portugueses, em 2018, Filipe, Santos e
Barbosa concluiram que estes turistas consideram o glamping como campismo, mas
luxuoso, dando uma grande importancia ao conforto e ao privilégio de experienciar a
natureza. No entanto, o glamping e o campismo sédo percebidos por serem ofertas
bastante distintas, ndo s6 devido ao luxo mas também a parte social das férias dos
turistas, pois enquanto o campismo é uma pratica que permite e favorece o contacto
social (Brochado e Pereira, 2017), segundo alguns dos participantes da investigacéo,

no glamping existe uma auséncia de socializacéo (Filipe, Santos e Barbosa, 2018).

24



Face a incoeréncia daquilo que é geralmente identificado como glamping, sdo ainda
muitos 0s paises que nado tém leis definidas para o mesmo, ja que ndo existe uma
definicdo certa daquilo que é caracterizado como campismo de luxo (Milohnié, Bonifaci¢
e Licul, 2019).

No contexto do licenciamento de estruturas de glamping em Portugal, as mesmas
encontram-se sob as normas referentes aos parques de campismo e caravanismo,
previstas no Regime Juridico de Empreendimentos Turisticos, publicado no Decreto-Lei
n.° 80/2017, de 30 de junho, resultante da 52 alteracdo ao Decreto-Lei n.° 39/2008 de 7
de marc¢o; no qual o artigo 19.° consagra a possibilidade de instalacdo de outras
instalagbes amoviveis em parques de campismo, como € o caso de bungalows, mobile

homes, glamping e realidades afins.

Relativamente a Classificacdo Portuguesa de Atividades Econdémicas (CAE), as
empresas de glamping encontram-se registadas em varias categorias diferentes,
nomeadamente Parques de campismo e de caravanismo, Animacdo turistica ou
Turismo rural, como sao exemplos as empresas denominadas na tabela 5. Apesar
destes registos, o artigo 19° (DL 80/2017), apenas é considerado para fins de
comercializacdo da forma de alojamento Glamping, os Empreendimentos Turisticos

classificados como parques de campismo e caravanismo.

Tabela 5. Denominagdo de empresas com glamping por CAE

CAE Denominac&o da Empresa Nome do Glamping

- Amazing Glamping, Lda ]
] ] » Reserva Alecrim
. - Braveparadise - Unipessoal Lda .
55202_- Turismo rural ) ) ] » Sublim Ecolodge
- Areias do Seixo, Empreendimentos ] ]
) » Areias do Seixo
Hoteleiros, Lda

- Eco Glamping Gardunha, Lda » Natura Glamping
55300 - Parques de ) ) )
) ] Guimaglamp, Unipessoal Lda » Guimaglamp
campismo e de caravanismo i ) )
- Azul Singular-Turismo e Lazer, Lda » Azul Singular
) . . - Guimaglamp, Unipessoal Lda » Guimaglamp
93293 - Animacéo turistica )
- Aventuras D'outrora, Unipessoal Lda » Parque dos Monges

Fonte: Racius (2022)

3.2.1. Evolucéo do glamping em Portugal

Segundo as respostas apuradas por Filipe, Santos e Barbosa (2018) na sua

investigacdo, os campistas e glampers portugueses parecem concordar em querer
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https://www.racius.com/turismo-rural/
https://www.racius.com/parques-de-campismo-e-de-caravanismo/
https://www.racius.com/parques-de-campismo-e-de-caravanismo/
https://www.racius.com/animacao-turistica/

permanecer no seu nicho. Ambos concordam que campismo e glamping tém vérias
diferencas entre si, associando maioritariamente o glamping a hotéis de luxo ao invés
do campismo. Os campistas pretendem continuar a fazer apenas campismo, enquanto

os glampers querem também continuar a praticar apenas glamping.

Tal como no resto da Europa, o glamping tem vindo a crescer constantemente (Filipe,
Santos e Barbosa, 2018) em Portugal nos ultimos anos, fazendo-se notar ainda mais
desde 2020, apos o inicio da pandemia causada pelo virus SARS-COV-2. Devido a
COVID-19, as pessoas preferiram passar as suas férias em lugares mais afastados das
zonas urbanas, onde pudessem andar ao ar livre e manter uma distancia de seguranca
das outras pessoas, de forma a poderem relaxar sem se preocuparem em demasia

com uma possivel infecdo (Craig e Karabas, 2021).

Ao ser usada a ferramenta Google Trends, apresentada na figura 4, apercebemo-nos
que o pico de pesquisas pela palavra “Glamping” em Portugal se deu no ano de 2020,
logo apdés o inicio da pandemia, confirmando assim a sugestdo de Craig e Karabas
(2021) sobre a preferéncia de lugares ao ar livre e com possibilidade de distancia social
por parte dos turistas.

Figura 4. Resultados da pesquisa pela palavra “Glamping” em Portugal

Interesse ao longo do tempo * <O

A

Fonte: Google Trends (2022)

Em Portugal existem os mais variados tipos de estruturas, que poderdo ser
consideradas glamping por algumas pessoas, ou hdo, que parecem evoluir
constantemente. Segundo Brochado e Pereira (2017) e de acordo com o site
Glampinghub.com, em fevereiro de 2015 Portugal tinha 49 ofertas de glamping;

atualmente (janeiro de 2022) o site mostra-nos uma oferta de 240 alojamentos.
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Tabela 6. Evolugéo das ofertas glamping em Portugal

Tipo de estrutura glamping Unidades de alojamento em Unidades de alojamento em
em Portugal fevereiro 2015 janeiro 2022
Yurts 10 42
Villas 8 30
Tipis 7 7
Tendas safari, cabines e
tendas luxuosas > 27
Campervans 4 10
Casas na arvore 2 9
Casas, cabanas e domos 1 82

Fonte: Brochado e Pereira (2017) e GlampingHub (2022)

Através da tabela 6, conseguimos perceber que a oferta de glamping em Portugal
aumentou exponencialmente nos Ultimos sete anos, existindo uma subida drastica de
estruturas yurts, com um aumento de 320% desde 2015, e de casas, cabanas e domos,
que tiveram uma subida na oferta ainda maior. E ainda importante notar que o
GlampingHub.com é apenas uma plataforma de reservas, o que significa que podem
existir mais ofertas de glamping que nédo estejam publicitadas neste site.

Rebocho e Correia (2017) afirmam ainda que apesar deste aumento do glamping,
através da sua investigacdo conseguiram perceber que a maioria dos turistas que
seguem esta tendéncia no pais nem sequer sao portugueses, mas sim visitantes de

nacionalidade inglesa.

Apesar do seu crescimento continuo, o glamping em Portugal esta ainda relacionado
com a sazonalidade, tendo uma maior aderéncia (de praticamente 100%) nos meses
de época alta, de junho a setembro. Nesta altura, os pregcos de glamping sdo mais
elevados do que no resto do ano, como acontece noutro tipo de tipologias de
alojamento turistico, apresentando valores de mais de 350€ por noite, em alguns casos.
Em meses de época baixa, entre nhovembro/dezembro e margo, os valores podem
chegar até cerca de 90€ a noite, ou mais, dependendo do tipo de estrutura alugado.
Estes valores elevados associados ao glamping séo expectaveis, pois € um mercado
turistico que pretende atrair um publico-alvo que queira usufruir de produtos de alta

qualidade e com possibilidade para os pagar (Filipe, Santos e Barbosa, 2018).
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3.3. Ofertas de glamping em Portugal

Como mencionado anteriormente, existem ja varias ofertas de glamping em Portugal,
gque se reinventam a toda a hora de modo a dar uma experiéncia cada vez melhor aos

seus utilizadores.

A escolha de um glamping por parte do turista é por norma baseada no preco, na
atmosfera, na limpeza, na concentracdo excessiva de pessoas, na seguranca (Lee, Lee
e Moon, 2019), e na relacdo custo/beneficio que a estrutura de alojamento em questao

parece ter para oferecer.

Em Portugal, existem varios parques de campismo e caravanismo, bem como Vvarios
resorts, que oferecem o mais variado tipo de estruturas, podendo assim o cliente
analisar as diversas ofertas existentes e escolher o local e estrutura preferiveis para a

sua estadia, de forma mais consciente.

Abaixo encontram-se mencionadas algumas ofertas turisticas do ambito do glamping
em Portugal, tendo sido realizada uma selecéo de parques de campismo e caravanismo

e resorts com diferentes ofertas de estruturas:

Natura Glamping — Situado no Fund&o, este empreendimento turistico destaca-se
pela sua oferta de estadia em domos, na Serra da Gardunha. Além dos 7 domos, 0s
clientes podem também usufruir da piscina e jacuzzi, do restaurante/bar, aulas de

yoga, massagens, passeios a cavalo e de bicicleta (Natura Glamping, 2022);

Senses — Na Guarda, na zona da Serra da Estrela, o Senses Glamping oferece
estadia em dois tipos de tenda: safari e bell. As tendas bell sdo simples, com o espago
ocupado com uma cama, como se fosse um quarto. Ja as tendas safari, além do
quarto, tém também uma sala de estar onde os hdospedes podem passar 0 tempo.
Além do alojamento, a propriedade permite ainda a realizagdo de eventos, como

casamentos e workshops (Senses, 2022);

Reserva Alecrim — A propriedade encontra-se no Alentejo litoral, perto da Lagoa de
Santo André, e tem cerca de 28 hectares. Tem oferta de 40 alojamentos diferentes,
todos eles com cama de casal, casa de banho privativa, televisdo, ar condicionado,
lareira, uma cozinha com fogao, frigorifico e congelador, uma lareira e um terraco
exterior com espreguicadeiras onde os clientes podem relaxar. Entre as varias

ofertas de alojamento, encontram-se domos, casas-domo, eco-suites, eco-houses,
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casas de campo e tendas safari. Os turistas podem ainda usufruir da piscina biolégica

ou da piscina interior — localizada dentro de um domo (Reserva Alecrim, 2022);

Terra dos Anjos — Este empreendimento turistico, situado no centro de Portugal,
encontra-se perto da Praia de Sdo Martinho do Porto, a cerca de apenas 20 minutos
da Nazaré. A sua oferta de glamping centra-se nas Tendas Safari, que oferecem as
mais variadas comodidades, como camas com protecdo de mosquiteiras, cozinhas
equipadas e casas de banho privativas, tendo capacidade para até 5 pessoas. Os
hdspedes podem ainda usar a piscina comum, pescar na lagoa e fazer um grande

conjunto de atividades que a propriedade oferece e incentiva (Terra dos Anjos, 2022);

Sublim Ecolodge — Um glamping situado em Abela, no Alentejo litoral, entre a
Comporta e a Costa Vicentina, e a sua oferta baseia-se em tendas simples,
bungalows e cabanas. As tendas simples sdo preenchidas com apenas uma cama,
no entanto, ttm uma casa de banho privativa exterior a tenda. Os bungalows e
cabanas tém as camas e 0s seus hdspedes ja podem usufruir de uma casa de banho
privativa interior, ndo necessitando de sair do alojamento para tomar banho (Sublim
Ecolodge, 2022).

Em Portugal, além das ofertas de glamping referidas, existem também muitas outras,
com outros tipos de estruturas disponiveis ndo mencionadas acima, como as tendas
tipis, os casulos, casas na arvore, yurts, caravanas, entre outros, que sdo algumas das

estruturas mais conhecidas.

3.4. Sintese do capitulo

Ao longo do capitulo 3 foi recolhida informacédo relacionada com o glamping em
Portugal. Esta forma de campismo de luxo tem vindo a crescer ativamente no pais nos
ultimos anos (Filipe, Santos e Barbosa, 2018), tendo sempre uma maior aderéncia nos

meses quentes, de junho até setembro.

A procura pelo glamping em Portugal, como no mundo, fez-se notar mais apos o
aparecimento do virus SARS-COV-2, que causou o medo de infe¢do, e que fez com que
as pessoas escolhessem locais mais remotos e ao ar livre para viajar. Este aumento da
procura foi bom para o desenvolvimento do glamping em Portugal, cuja oferta aumentou

também bastante nos ultimos anos. Apesar disso, este ndo € um nicho turistico que

29



possa ser aproveitado por todos os portugueses, pois apresenta valores diarios mais

caros que o campismo tradicional, que podem ir até mais de 350€.

Existem paises onde a definicdo do glamping ainda ndo esta evidente. Portugal ja
definiu leis e normas referentes a parques de campismo e caravanismo, e
empreendimentos turisticos, onde consagra a possibilidade de instalacao de estruturas
moveis associadas ao campismo de luxo. Muitos foram os parques de campismo e
resorts que aproveitaram estas oportunidades, apresentando agora muito mais tipos de

ofertas glamping aos seus clientes.
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Capitulo 4 | Metodologia

4.1. Introducéo

A metodologia adotada é determinante em qualquer processo de investigacdo que se
pretenda realizar. Nesta dissertacdo, ao longo da revisdo de literatura apresentada nos
capitulos anteriores, foi feita uma analise documental a partir de artigos cientificos e
consulta de websites relacionados com o tema, e que procuraram responder ao
problema desta dissertacdo: qual a percecdo dos portugueses sobre a atividade de
glamping?. Apds a determinacdo do problema, € importante definir os objetivos da
investigacdo, como compreender o grau de percegdo sobre as caracteristicas do
glamping; analisar o grau de percecdo dos seus atributos; e identificar o grau de
percecdo das estruturas associadas ao glamping; em funcdo das caracteristicas
sociodemograéficas.

Reunidos os dados recolhidos através da pesquisa bibliografica e determinados os
objetivos, é necessério definir-se a metodologia mais adequada para o estudo. Nesta
dissertacdo, optou-se por uma metodologia de carater quantitativo, que nos permite
fazer generaliza¢cbes, € uma metodologia que tem vantagens como a possibilidade de
ter uma grande amostra através de uma recolha rapida e objetiva, com medicdes
rigorosas e controladas. No entanto, atendendo a dificuldade de adquirir uma amostra
representativa, e apesar da abordagem metodologica quantitativa, esta é uma
investigacdo exploratdria e descritiva, cuja amostra foi definida por conveniéncia, em

gue ndo existiu qualquer critério de sele¢céo dos inquiridos.

Deste modo, as subsec¢des presentes neste capitulo detalham o modelo escolhido e
hipoteses de estudo, etapas no desenho do processo de investigacdo, e os diferentes

métodos de andlise utilizados nesta investigacao.

4.2. Modelo e hipéteses de estudo

Para chegarmos a uma conclusdo sobre aquilo que os portugueses percebem ser o
glamping, utilizou-se a abordagem estatistica na pesquisa quantitativa mencionada por
Manzato e Santos (2012), cuja estrutura explicativa de metodologia é dividida em setes

partes, como referido anteriormente: problema, planeamento recolha da amostra,
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planeamento e redacao do questionario, trabalho de campo, obtencao de dados, analise

estatistica, e discusséo dos resultados, e apresentado na tabela 7.

Tabela 7. Modelo de Manzato e Santos (2012) aplicado a presente dissertagdo

Fase estrutural Descrigdo no contexto da investigagao

Identificac@o da situacdo: entender qual a perce¢do dos

portugueses sobre a atividade de glamping, bem como o
Problema . o )
seu grau de percegdo das caracteristicas, atributos e

estruturas glamping.

Identificacdo do objeto de estudo e publico-alvo: a

Planeamento da recolha da amostra percecdo de qualquer portugués, sobre a atividade de

glamping.

Estruturacdo de um questionario com objetivos

Planeamento e redacdo do questionario | especificos: questdes baseadas nas variaveis retiradas ao
longo da reviséo de literatura previamente feita.

Aplicacdo de técnicas especificas de recolha de

informacao: por ser um questionario que pretendia atingir
Trabalho de campo ] i ) )
0 maior nimero de pessoas, o mesmo foi langado online

em diversas plataformas.

Selec¢do: o questionario obteve 426 respostas, das quais
Obtencéo de dados apenas 195 foram consideradas elegiveis para a analise

estatistica.

Estudo estatistico dos dados coletados: realizadas

Andlise estatistica N - o o o
analises descritivas, univariada, bivariada e multivariada.

Interpretacdo dos resultados: analise dos resultados,

Discusséao dos resultados comparando-os a informacdo obtida na revisdo de

literatura.

Fonte: Elaboragao propria

Como método e recolha de dados recorreu-se a um inquérito por questionario, o qual foi
estruturado com auxilio a revisdo de literatura, em conjunto a uma amostra de individuos
com nacionalidade portuguesa, de preferéncia que ja tenham usufruido de alguma
forma de estruturas glamping, de qualquer tipologia, como recomendado por Milohnig¢,
Bonifaci¢ e Licul (2019), de onde possam ser recolhidas respostas sobre as suas
percecdes. Considerando que a maioria dos consumidores de glamping em Portugal
nado sdo portugueses (Rebocho e Correia, 2017), foram também aceites respostas de

pessoas que conhecem o conceito de glamping, mas que nunca usufruiram do mesmo.

No que se refere ao conteddo do inquérito por questionario, que segundo Manzato e
Santos (2012), se refere ao momento de planeamento e redacdo do questionario, o

mesmo foi estruturado com questdes que resultaram do processo anterior de revisédo de
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literatura — numa primeira fase de identificagéo do tema e objetivos (Manzato e Santos,
2012). Uma das dimensbes de analise de percecdes, estd relacionada com as
caracteristicas que os inquiridos associam ao glamping, sendo esta dimenséo ja
validada na investigacdo desenvolvida por Milohni¢, et al. (2019). Seguindo ainda as
variaveis estudadas por Lee et al. (2019), pretende-se perceber se 0s consumidores tém
alguma preferéncia por alguma tipologia glamping, em relacdo as variaveis preco,
atmosfera, limpeza, aglomeracdo de pessoas/estruturas e seguranca, visto que cada
tipologia de estrutura glamping d4 uma experiéncia diferente, que pode ou nado ser
influenciada pelos fatores anteriormente mencionados, podendo também levar os

consumidores a considerarem, ou hdo, uma estrutura parte do glamping.

Numa ultima fase do processo, segundo Manzato e Santos (2012), existe a obtencdo
de dados, analise estatistica, e discussédo dos resultados, fases nas quais os dados
retirados das respostas do inquérito serdo analisados e interpretados estatisticamente,
de forma a conseguir entender a percecéo que 0s portugueses tém sobre a atividade de

glamping.

Para isso, utilizou-se a revisao de literatura de forma a identificar algumas hip6teses de
investigacdo para este estudo, nomeadamente as seguintes:

H1: As caracteristicas sociodemograficas dos inquiridos encontram-se associadas a

percecdo sobre se o glamping é ou ndo um alojamento de luxo;

H2: Existe uma distingdo entre quem associa o glamping a natureza de quem associa

o glamping a um hotel (Filipe, Santos e Barbosa, 2018);

H3: A prética anterior de glamping influéncia a percecdo das pessoas sobre esta

atividade.

4.3. Etapas no desenho do processo de investigacéo

4.3.1. Estrutura do questionério

A estruturacao do questionario baseou-se fundamentalmente nas variaveis estudadas
ao longo do estado da arte desenvolvida neste trabalho, com o objetivo de entender qual
a percec¢ao que os portugueses tém sobre a atividade de glamping, e se as suas ideias

sdo coerentes com aquelas sugeridas pelos diversos autores ao longo da revisédo de
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literatura. Algumas das questfes resultaram também de uma pesquisa pelos websites

de diversas ofertas glamping portuguesas.

De forma a se conseguir entender a percecao que 0s portugueses tém sobre a atividade
de glamping, o questionario foi dividido em trés diferentes partes. A primeira parte visa
perceber quais as caracteristicas que as pessoas associam ao glamping; a segunda,
pretende tratar a percecao que os inquiridos tém sobre o glamping, as suas estruturas
e 0s seus valores; e a terceira parte do questionario corresponde a caracterizacao

sociodemografica dos respondentes.

O questionario tem na sua totalidade 63 perguntas, divididas em 3 partes, conforme

ilustra a tabela 8.

Tabela 8. Estrutura do questionario

o Numero de
Partes do questionario Forma de resposta
perguntas
o Respostas livres e de escolha
PARTE | - Percecdo das caracteristicas do . 7
| ) multipla
glamping -
Escala de Likert 13
PARTE Il - Percecgdo de estruturas e valores | Respostas de escolha multipla 37
) . Respostas livres e de escolha
PARTE IIl - Dados sociodemograficos o 6
multipla

Fonte: Elaboracéo prépria

Como se pode observar na tabela 9, o questionario inicia-se com uma pergunta de
eliminac@o sobre o conceito de glamping. Caso o inquirido ndo tenha conhecimento
sobre aquilo que é o glamping, 0 mesmo sera direcionado para a ultima parte do
questionario, onde devera responder as questbes sociodemograficas e terminar a sua

participacao.

Na sua maioria, as questdes sdo fechadas e de resposta obrigatéria, & excecao da
guestao 2.1, que é de caracter facultativo, pois s6 podera responder quem, na alinea

anterior, tiver respondido afirmativamente.

Enquadrada na pergunta “Percec¢ao das caracteristicas do glamping”, encontra-se uma
escala de Likert, que visa entender a importancia que os inquiridos ddo a certas variaveis
atribuidas por Lee et al. (2019). Nesta escala, o numero 1 é referente a “discordo
totalmente”; o nUmero 2 a “discordo”; o nimero 3 a “ndo concordo nem discordo”; o

numero 4 a “concordo”; e o nimero 5 a “concordo totalmente”.
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Na segunda parte do questionario, sdo apresentadas varias opcbes de estruturas
pretendendo-se que os inquiridos respondam se consideram essas mesmas estruturas
glamping ou néo; solicitando-se que os respondentes indiquem o valor por noite, para
duas pessoas, associada a uma determinada estrutura, tanto em época alta como baixa;
e por fim, refiram em que altura do ano usufruiriam da estrutura em questao. Os valores
apresentados para escolha, foram encontrados apds uma procura por varios websites
de ofertas glamping em Portugal, em gue os valores minimos encontrados de época alta
tinham uma média de cerca de 155€ por noite, com valores de 50€ até 255€; enquanto
em época baixa os valores ndo se dispersam muito dos de época alta, apresentado
resultados dos 50€ até aos 255€ na mesma. Nessa pesquisa, foi ainda possivel observar
que nem todas as ofertas glamping funcionam o ano inteiro, sendo que algumas
encerram nos meses de inverno, pelo que seria interessante tentar perceber em que
alturas do ano existe a preferéncia por uma determinada estrutura por parte dos

portugueses.

Por fim, nas questdes sociodemograficas, sdo apresentadas perguntas relacionadas
com o género, a idade (cujos intervalos definidos foram baseados nos dados adquiridos
pelo website GVR em 2021), estado civil, regido de residéncia, habilitacdes literarias e
situagao profissional.

Tabela 9. Questdes apresentadas no inquérito

QUESTOES AUTORES
) ) Milohnic¢ et
1.Conhece o conceito de glamping?
. al. (2019)
SIM/NAO
) o ) Milohni¢ et
2.J& praticou a atividade de glamping?
al. (2019)
PERCECAO DAS 2.1.- Se sim, qual o parque de campismo/resort onde ficou alojado
. iéncia?
CARACTERISTI nessa experiéncia
] ] ) ] Brochado
CAS DO 3.Selecione 5 palavras que associe ao glamping: (natureza; hotel exterior; paz;
e
GLAMPING parafso; glamour; luxo; sustentabilidade; qualidade; aventura; estrelas; auténtico; Brochad
rochado
hospitalidade; moderno; campismo; explorar; acolhedor; intimo).
(2019)
) . . ) . ) Rebocho e
4.A que tipo de experiéncias associa o glamping? (Sensorial; Afetiva; c )
orreia
Criativa/Cognitiva; Fisicas, comportamentais e estilo de vida; Socias/Identitarias). (2017)
_ . ) . Filipe et al.
SIM/NAO | 5.Considera o glamping um alojamento de luxo? (2018)
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6.Na sua opinido, quais as caracteristicas necessarias de uma oferta glamping?

) o o Brooker e
(Camas luxuosas; estrutura no meio da natureza; wi-fi; casas de banho privativas; 3
oppe
servigo housekeeping; roupas e tapetes de qualidade; eletrodomésticos; ar (20p1p3)
condicionado; cozinha; piscina; estruturas fixas; estruturas moéveis).
7.1.0 preco é uma variavel importante na escolha de um alojamento
glamping.
7.2.A atmosfera é uma variavel importante na escolha de um
alojamento glamping.
7.3.A limpeza é uma variavel importante na escolha de um alojamento | Lee et al.
glamping. (2019)
7.4.A possibilidade de aglomeragéo excessiva é uma variavel
importante na escolha de um alojamento glamping.
7.5.A seguranca é uma variavel importante na escolha de um
ESCALA | alojamento glamping.
DE 7.6.0 luxo é uma variavel importante na escolha de um alojamento Filipe et al.
LIKERT | glamping. (2018)
1-5 7.7.0 glamping é uma boa atividade para passar tempo junto da
natureza.
7.8.Escolho o glamping para passar tempo junto da natureza.
7.9.Escolho o glamping para escapar ao stress do dia a dia.
i _ i _ Rebocho e
7.10.Escolho o glamping para retirar um tempo para introspecéo e c )
orreia
bem-estar.
- - — . (2017)
7.11.Escolho o glamping para praticar atividade fisica.
7.12.Escolho o glamping para socializar.
7.13.Escolho o glamping porque gosto de ter uma experiéncia junto
da natureza sem abdicar do conforto.
_ ] ) Milohni¢ et
SIM/NAO | 1.Considera Domos uma estrutura glamping?
al. (2019)
1.1.Entre que valores associa estas estruturas em época alta por noite para duas Lee et al.
pessoas? (<80€; 81€-120€; 121€-190€; 191€-250€; >250€). (2019)
1.2.Entre que valores associa estas estruturas em época baixa por noite para Lee et al.
duas pessoas? (<80€; 81€-120€; 121€-190€; 191€-250€; >250€). (2019)
. 1.3.Em que época do ano se alojaria nesta estrutura? (Primavera; Ver&o; Outono;
PERCECAO DE
Inverno; Em qualquer uma delas).
ESTUTURAS E
_ ) ) Milohni¢ et
VALORES SIM/NAO | 2.Considera Pods uma estrutura glamping?
al. (2019)
2.1.Entre que valores associa estas estruturas em época alta por noite para duas Lee et al.
pessoas? (<80€; 81€-120€; 121€-190€; 191€-250€; >250€). (2019)
2.2.Entre que valores associa estas estruturas em época baixa por noite para Lee et al.
duas pessoas? (<80€; 81€-120€; 121€-190€; 191€-250€; >250€). (2019)

2.3.Em que época do ano se alojaria nesta estrutura? (Primavera; Verdo; Outono;

Inverno; Em qualquer uma delas).
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SIM/NAO | 3.Considera Cabines uma estrutura glamping?

Milohni¢ et

al. (2019)
3.1.Entre que valores associa estas estruturas em época alta por noite para duas Lee etal.
pessoas? (<80€; 81€-120€; 121€-190€; 191€-250€; >250¢€). (2019)
3.2.Entre que valores associa estas estruturas em época baixa por noite para Lee et al.
duas pessoas? (<80€; 81€-120€; 121€-190€; 191€-250€; >250€). (2019)
3.3.Em que época do ano se alojaria nesta estrutura? (Primavera; Verdo; Outono;

Inverno; Em qualquer uma delas).
SIM/NAO | 4.Considera Campervans uma estrutura glamping? Milohnic et

al. (2019)
4.1. Entre que valores associa estas estruturas em época alta por noite para duas Lee et al.
pessoas? (<80€; 81€-120€; 121€-190€; 191€-250€; >250€). (2019)
4.2.Entre que valores associa estas estruturas em eépoca baixa por noite para Lee et al.
duas pessoas? (<80€; 81€-120€; 121€-190€; 191€-250€; >250¢€). (2019)
4.3.Em que época do ano se alojaria nesta estrutura? (Primavera; Verdo; Outono;

Inverno; Em qualquer uma delas).
SIM/NAO | 5.Considera Cocoons/Casulos uma estrutura glamping? Milohnic et

al. (2019)
5.1. Entre que valores associa estas estruturas em época alta por noite para duas Lee et al.
pessoas? (<80€; 81€-120€; 121€-190€; 191€-250€; >250€). (2019)
5.2.Entre que valores associa estas estruturas em eépoca baixa por noite para Lee et al.
duas pessoas? (<80€; 81€-120€; 121€-190€; 191€-250€; >250¢€). (2019)
5.3.Em que época do ano se alojaria nesta estrutura? (Primavera; Verdo; Outono;

Inverno; Em qualquer uma delas).
SIM/NAO | 6.Considera Tipis uma estrutura glamping? Milohnic et

al. (2019)
6.1. Entre que valores associa estas estruturas em época alta por noite para duas Lee et al.
pessoas? (<80€; 81€-120€; 121€-190€; 191€-250€; >250€). (2019)
6.2.Entre que valores associa estas estruturas em época baixa por noite para Lee et al.
duas pessoas? (<80€; 81€-120€; 121€-190€; 191€-250€; >250¢€). (2019)
6.3.Em que época do ano se alojaria nesta estrutura? (Primavera; Verdo; Outono;

Inverno; Em qualquer uma delas).
SIM/NAO | 7.Considera Tendas Safari uma estrutura glamping? Milohnic et

al. (2019)
7.1. Entre que valores associa estas estruturas em época alta por noite para duas Lee et al.
pessoas? (<80€; 81€-120€; 121€-190€; 191€-250€; >250€). (2019)
7.2.Entre que valores associa estas estruturas em época baixa por noite para Lee et al.
duas pessoas? (<80€; 81€-120€; 121€-190€; 191€-250€; >250€). (2019)
7.3.Em que época do ano se alojaria nesta estrutura? (Primavera; Verdo; Outono;

Inverno; Em qualquer uma delas).
SIM/NAO | 8.Considera Bungalows uma estrutura glamping? Milohnic et

al. (2019)
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8.1. Entre que valores associa estas estruturas em época alta por noite para duas Lee et al.
pessoas? (<80€; 81€-120€; 121€-190€; 191€-250€; >250€). (2019)
8.2.Entre que valores associa estas estruturas em época baixa por noite para Lee et al.
duas pessoas? (<80€; 81€-120€; 121€-190€; 191€-250€; >250€). (2019)
8.3.Em que época do ano se alojaria nesta estrutura? (Primavera; Verdo; Outono;
Inverno; Em qualquer uma delas).
- . ) . Milohni¢ et
SIM/NAO | 9.Considera Casas na Arvore uma estrutura glamping?
al. (2019)
9.1. Entre que valores associa estas estruturas em época alta por noite para duas Lee etal.
pessoas? (<80€; 81€-120€; 121€-190€; 191€-250€; >250€). (2019)
9.2.Entre que valores associa estas estruturas em época baixa por noite para Lee et al.
duas pessoas? (<80€; 81€-120€; 121€-190€; 191€-250€; >250€). (2019)
9.3.Em que época do ano se alojaria nesta estrutura? (Primavera; Veréo; Outono;
Inverno; Em qualquer uma delas).
SIMINAO 10.Considera outro tipo de alojamento invulgar uma estrutura Milohni¢ et
glamping? al. (2019)
Género
. Idade
QUESTOES
SOCIODEMOG Estado civil
RAFICAS Regido de residéncia
Habilitagdes literarias
Situacao profissional

Fonte: Elaboragao propria

Na tabela 9 sdo ainda referidos os nomes dos autores em que foram baseadas as
perguntas e as variaveis estudadas. Na pergunta 3, o objetivo é ir de encontro ao que
Brochado e Brochado (2019) captaram daquilo que as pessoas associam ao glamping,
0 que &, num modo amplo, aquilo que este estudo pretende aprofundar. As questdes
namero 4 e 5 sao feitas com o mesmo proposito, mas numa perspetiva mais espiritual
(na questéo 4, por Rebocho e Correia (2017)) e fisica (na questao 5, por Brooker e
Joppe (2013)).

Considerando o estudo realizado por Milohni¢, Bonifaci¢ e Licul (2019), no qual os
autores tentam perceber a diferenca de percecao de estruturas entre turistas, produtores
e diretores de alojamento glamping, a segunda parte do questionario, sobre a percecéo
de estruturas glamping, vem ajudar-nos a entender aquilo que o0s portugueses

consideram ou ndo serem estruturas em que possa ser praticada a atividade de

glamping.

As questdes dos valores, em que é questionado entre que valores determinada estrutura

€ associada, quer em época alta ou baixa, é baseada no artigo de Lee et al. (2019),
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onde € mencionada a importancia do pre¢o das estruturas glamping, visto que para o

cliente € importante associar o valor aos atributos e caracteristicas da estrutura.

Por fim, e avaliando a informacédo de que algumas ofertas glamping em Portugal se
encontram encerradas durante alguns meses de época baixa, € questionado ao
inquirido em que época do ano se alojaria em determinada estrutura, podendo assim
determinar se poderia existir a possibilidade dessas ofertas estarem a funcionar em

certas épocas do ano.

4.3.2. Recolha de dados

A selecdo da metodologia adequada é decisiva para a determinacdo do tipo de
resultados que pretendemos ter, recolhendo assim a informacgéo certa que nos possa

ajudar a chegar a uma concluséo.

Desde modo, como procuramos uma amostra mais ampla, utilizar a metodologia
gquantitativa foi a escolha mais Uutil, tendo-nos dado a possibilidade de obter um
importante niamero de respostas, através do instrumento de recolha utilizado, o

inquérito.

O questionario foi publicado online, através da plataforma Google Forms, e partilhado
através de email com os alunos da Universidade de Evora, e redes sociais, como o
Linkedin, o Facebook e o Instagram. O mesmo, foi ainda enviado a varios parques de
campismo com ofertas glamping, com o objetivo de angariar mais respostas adquiridas

por parte de pessoas familiarizadas com o conceito.

Como mencionado anteriormente, este questionario visa entender a perce¢do que 0s
portugueses tém sobre aquilo que é a atividade de glamping, e por isso é necessario
gue quem responda ao questionario conheca o conceito de glamping. De forma a
garantir este ponto, a primeira questdo do inquérito “Conhece o conceito de glamping?”

pretende assim definir quem podera ou ndo responder ao inquérito.

A realizagdo deste inquérito, que recolheu respostas entre 22 de setembro e 08 de
outubro de 2022, levou-nos a obtencdo de um total de 426 respostas, das quais apenas
195 foram selecionadas para a continuagdo do estudo, sendo que as restantes nao

foram elegiveis pois foram obtidas por pessoas que ndo conheciam o conceito do

glamping.

39



4.4. Métodos de analise de dados

De forma a ter uma andlise concreta e exata de todos os dados, foram efetuadas
diferentes andlises estatisticas utilizando o programa de andlise IBM SPSS statistics
versdo 25. Nesta analise, passamos pelas variaveis adquiridas ao longo da revisdo de
literatura desta investigacdo, de forma a perceber se as mesmas se enquadram nas
respostas adquiridas ao longo do questionario — ja que esta é uma amostra nao
probabilistica por conveniéncia, em que os inquiridos ndo foram selecionados através

de nenhum critério especifico.

Inicialmente procedeu-se a uma andlise descritiva de todas as variaveis. Segundo
Maréco (2014), a analise descritiva pretende apresentar os dados recolhidos de forma
simples e sucinta, através de gréficos, tabelas ou indices numéricos, de forma a facilitar
a sua interpretacgédo, e visa determinar valores como a média, moda, mediana, desvio
padrdo, percentagens e ainda quais 0s valores maximos e minimos presentes no
estudo. A andlise descritiva desta investigacdo incluiu ainda a caracterizagdo da
amostra, de forma a perceber quem tinha respondido ao inquérito. Nesta analise, foram
estudadas variaveis como o género, a idade, o estado civil, habilitagbes literarias e

situacao profissional, através da moda, média e frequéncia.

Mais a frente, apés a realizacdo de testes de normalidade, recorreu-se a testes nao-
paramétricos. Na analise bivariada, uma técnica que trata a relacéo entre duas variaveis
(Maréco, 2014), foram usadas tabelas cruzadas, testes qui-quadrado de correlacéo de

Pearson, e ainda o teste ndo-paramétrico Mann-Whitney.

A analise multivariada trata de analisar um conjunto de trés ou mais variaveis (Maréco,
2014), de forma a entender a relacéo entre elas, bem como a sua importancia para o
estudo. Nesta fase, recorreu-se a uma analise fatorial exploratéria (AFE), uma técnica
cujo objetivo, segundo Mardco (2011) é “descobrir e analisar a estrutura de um conjunto
de variaveis interrelacionadas de modo a construir uma escala de medida para fatores

(...) que de alguma forma controlam as variaveis originais” (p. 361).
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Capitulo 5| Anélise e discusséo dos resultados

5.1. Introducéo

\

Numa ultima fase deste estudo, procede-se a andlise estatistica dos dados e
discusséo dos resultados, de forma a responder aos objetivos da investigagéao.

o m o

apresentada a analise descritiva dos dados, bem como analises bivariadas

multivariadas.

Mais a frente encontra-se a interpretagdo dos resultados, que procura comparar 0s
dados obtidos com os resultados de outras investigacfes estudadas ao longo da revisdo

de literatura.

5.2. Andlise descritiva dos dados

Com a sua publicagéo online, dirigido apenas a portugueses, 0 questionario adquiriu um
total de 426 respostas, das quais 73,2% das respostas foram dadas por parte de
individuos do sexo feminino, sendo os restantes 26,8% respostas de individuos do sexo

masculino, representando assim apenas 114 respostas, como ilustrado na figura 5.

Figura 5. Perfil dos Inquiridos por género

Género

= Masculino

Feminino

73%

Fonte: Ver tabela 33 (Apéndice V)

Segundo a figura 6, a grande maioria dos inquiridos tem idades entre os 18 e os 32
anos, com 296 respostas, enquanto a minoria representa uma faixa etaria com mais de

65 anos, com apenas 5 respostas.
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Figura 6. Perfil dos Inquiridos por idade

ldade

80,00% 69,50%
60,00%

40,00%
19,20%
10,10%

mEntre 18 e 32 anos mEntre 33 e 50 anos Entre 51 e 65 anos Mais de 65 anos

20,00%

0,00%

Fonte: Ver tabela 33 (Apéndice V)

No apéndice V, podemos ainda retirar a informagédo de que a maioria dos inquiridos,
além de serem mulheres, e solteiros entre 18 e 32 anos, tém ainda habilitagbes literarias
ao nivel do 12° ano, sdo atualmente estudantes e residem na zona do Alentejo. Obteve-
se também um notavel nimero de respostas de pessoas com idades entre os 33 e 0s
50 anos, casadas, com residéncia na zona centro do pais, com habilitages literarias ao

nivel da licenciatura, e empregados por conta de outrem.

Considerando esta elegibilidade dos dados, foi realizada uma andlise sociodemografica
apenas com os dados referentes as 195 pessoas familiarizadas com o conceito de
glamping, apresentada na tabela 10, referente ao género, idade, estado civil, regido de

residéncia, habilitacdes literarias, e situacao profissional.
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Tabela 10. Caracterizagdo sociodemografica da amostra relativa aos inquiridos que conhecem o conceito

de glamping

Variavel N % Moda
Género Feminino 142 72,8

Masculino 53 27,2 !
Idade Entre 18 e 32 anos 126 64,6

Entre 33 e 50 anos 45 231

Entre 51 e 65 anos 22 11,3 !

Mais de 65 anos 2 1,0
Estado civil Casado/a 39 20,0

Divorciado/a 5 2,6

Solteiro/a 131 67,2 1

Unido de facto 18 9,2

Vitvo/a 2 1,0
Regido de residéncia Acores 1 0,5

Alentejo 113 57,9

Algarve 10 51

Centro 28 14,4 4

Lisboa 29 14,9

Madeira 4 2,1

Norte 10 51
Habilitac@es literérias 6° ano 0,5

9° ano 4 2,1

12° ano 34 17,4

12° ano Curso Profissional 14 7,2

Licenciatura 70 35,9 5

Bacharelato 4 2,1

Pés-graduacédo 12 6,2

Mestrado 53 27,2

Doutoramento 3 1,5
Situacdo profissional Desempregado 5 2,6

Empregado por conta propria 15 7,7

Empregado por conta de outrem 103 52,8 3

Estudante 61 31,3

Reformado 1,5

Outro 4,1

Legenda (valores de moda): Género — 1 (Feminino); Idade — 1 (Entre os 18 e 32 anos); Estado Civil — 1

(Solteiro/a); Regido de Residéncia — 4 (Alentejo); Habilitacdes Literarias — 5 (Licenciatura); Situacédo

Profissional — 3 (Empregado por conta de outrem).

Fonte: Elaboracéo Prépria
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Nesta amostra constituida por 195 respostas, 0 género predominante continua a ser o
feminino, com 72,8% das respostas, enquanto o masculino representa apenas 27,2%.
As idades centram-se entre 0s 18 e 0s 32 anos, com 64,6% das respostas, e existe uma
maioria de pessoas solteiras, referente a 67,2%. Com uma percentagem de 57,9%, o
Alentejo € a regido do pais a que mais inquiridos pertencem. Por fim, pode-se afirmar
que 35,9% das 195 pessoas tém habilitacGes literarias ao nivel da licenciatura; e 103

(52,8%) sao trabalhadores por conta de outrem.

Como referido anteriormente, foram obtidas 426 respostas, das quais 54,2% das
mesmas referiram ndo conhecer o conceito de glamping, deixando assim apenas 45,8%
das respostas para analise, ou seja, 195 respostas elegiveis, como ilustrado na figura
7.

Figura 7. Conhecimento do conceito de glamping

Conceito de glamping

45,8%

54,2%

= Sim = Nao

Fonte: Ver tabela 31 (Apéndice I1)

Considerando apenas as 195 pessoas familiarizadas com o conceito de glamping, e
apesar de ndo ser uma caracteristica determinante para esta investigacdo, achou-se
necessario saber se os inquiridos alguma vez tinham praticado glamping, de acordo
com os autores Milohni¢, Bonifacic¢ e Licul (2019), e em que parque de campismo/resort

o tinham feito.
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Tabela 11. Experiéncia na pratica do glamping

Ja praticou glamping N %
Né&o 168 86,2
Sim 27 13,8
Total 195 100,0

Fonte: Elaboragdo Propria

Através da tabela 11 podemos observar que das 195 pessoas, apenas 27 ja usufruiram
deste tipo de alojamento. Apesar desta ser uma amostra bastante reduzida, ndo sendo

assim representativa, quem ja praticou glamping apresenta uma preferéncia pela oferta

Natura Glamping — importante referir que apenas 22 das 27 pessoas que ja praticaram
glamping mencionaram o alojamento onde tiveram a sua estadia.

Figura 8. Alojamentos glamping em que os inquiridos ficaram alojados
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Fonte: Elaboracéo Propria

Das pessoas que referiam o local onde se alojaram durante a sua estadia num
alojamento glamping, 4 mencionaram o Natura Glamping. Alojamentos como o Parque
de Campismo Galé, Zambujeira, Reserva Alecrim, Azenhas da Seda e Camping Sao
Miguel foram mencionados por duas pessoas cada um, enquanto Vila Nova de Mil
Fontes, Festival Paredes de Coura, Vale do Rossim Eco Resort, Quinta de Sao José

dos Montes, Bukubaki, Arrabida Guest Houses Glamping, Azenhas do Mar, Direction
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South Glamping, Parque dos Monges e Forestglamping sé foram mencionados apenas

uma vez, como ilustrado na figura 8.

A andlise estatistica as respostas dadas a questao 3 “Selecione 5 palavras que associe
ao glamping”, baseada na investigacao de Brochado e Brochado em 2019, mostrou-nos
que a maioria das pessoas associa a palavra “natureza” ao glamping, com uma
frequéncia de 171, seguida das palavras “paz” (94), “campismo” (90), “sustentabilidade”

(73), e “glamour” (65), como se pode observar na figura 9.

Figura 9. Palavras Associadas ao Glamping

<Aventu ra_

aaaaa

Hospitalidade () %, A entico
Natureza “Hotel Exterlor Pazm I

G} ”°I ntimo.. ,L\O
NA:(nemura z 2 pr‘?mr a Z
” I\?al{'llﬁgza gl PaZ

A'R‘}E‘h tira % po
ntabilidade® o

. o _/?é/\.mlmo
- Glamour @ /O/,

) E)(Pfora,
In tlmo
Intimo

ﬁ-l@HOSpltath

P A\/grae O N atu rHep%da
aZ'O |ﬂ|\m00/- \ 5 ste Ibldd i: ospitalidade
e, O P E@/.XGl aaaaa Autentlrc-:O 6‘5 G\a Au{éqﬁe{;gg

”@S p Hosp\tallda(a *ZO\“‘\Z‘ .

: —
= ntimo ... Auténtico \ Faz

intinlw_g)Splta“dade

Natureza

Fonte: Elaboracéo Propria

Neste questionario os inquiridos foram também questionados sobre o tipo de
experiéncia que associavam a atividade do glamping (Rebocho e Correia, 2017). A
questao permitia a selecdo de mais do que uma experiéncia, pelo que “Experiéncias
Fisicas, Comportamentais e Estilo de Vida” foi a opgdo mais vezes escolhida,
selecionada por 62,1% das pessoas. A “Experiéncia Sensorial” foi a segunda com mais

marcacdes, com 44,1% das respostas, seguida de “Experiéncia Afetiva”, “Experiéncia
Criativa/Cognitiva” e “Experiéncias Sociais/Identitarias” com 16,4%, 13,8% e 12,3% das

respostas, respetivamente (figura 10).
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Figura 10. Frequéncia das Experiéncias Associadas ao Glamping
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Fonte: Elaboracao Propria

Como demonstrado pela tabela 12, 118 das 195 pessoas (correspondente a 60,5%)
avaliaram o glamping como uma atividade de luxo, enquanto as restantes 77 (39,5%)

discordaram desta opinido.

Tabela 12. Consideracéo do glamping como um alojamento de luxo

Alojamento de luxo N %
Nao 77 39,5
Sim 118 60,5

Fonte: Elaboracéo Propria

Relativamente as caracteristicas necessdarias huma oferta glamping, apresentadas na
figura 11, parece existir uma concordancia entre 167 das 195 pessoas, referente ao
glamping ser uma oferta de uma “estrutura no meio da natureza”. As “casas de banho
privativas” foram também uma das caracteristicas mais selecionadas, com a escolha de
126 pessoas. Caracteristicas como “wi-fi’ e “estruturas fixas” foram selecionadas 66
vezes, e “piscina” e “ar condicionado” 53 vezes. “Eletrodomésticos” foi a opcdo menos
escolhida, com apenas 32 respostas, ‘“roupas e tapetes de qualidade” obteve 40
respostas, “servigco housekeeping” 42, “estruturas moveis” 46, “cozinha” 49, e “camas

luxuosas” obteve 56 selecoes.
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Figura 11. Caracteristicas consideradas necessarias numa oferta glamping
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Fonte: Elaboracao Propria

Neste questionario, os inquiridos tiveram a ainda oportunidade de avaliar a relevancia

de algumas varidveis na escolha de um alojamento glamping numa escala de 1 a 5,

representando 1 “Discordo Totalmente”, 2 “Discordo”, 3 “Nao Concordo Nem Discordo”,

4 “Concordo” e 5 “Concordo Totalmente” (tabela 13).
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Tabela 13. Avaliacdo da relevancia de variaveis na escolha do glamping

Variavel Percentagem % Moda | Mediana | Média | Desvio
1 2 3 4 5 Padréo

O preco é uma variavel importante na 1 3,1 82 | 48,7 | 39 4 4 4,22 0,803
escolha de um alojamento glamping.
A atmosfera é uma variavel importante 0 1 3,1 | 46,2 | 49,7 5 4 4,45 0,610
na escolha de um alojamento
glamping.
A limpeza é uma variavel importantena | 05 | 2,1 | 7,7 | 37,9 | 51,8 5 5 4,38 0,760
escolha de um alojamento glamping.
A possibilidade de aglomeracdo | 2,6 36 | 159 | 405 | 37,4 4 4 4,07 0,953
excessiva é uma variavel importante na
escolha de um alojamento glamping.
A seguranga é uma variavel importante 1 26 | 7,2 |30,3| 59 5 5 4,44 0,818
na escolha de um alojamento
glamping.
O luxo é uma variavel importante na | 7,7 21 | 32,3 | 26,7 | 12,3 3 3 3,15 1,123
escolha de um alojamento glamping.
O glamping é uma boa atividade para | 1,5 15| 7,7 | 36,4 | 52,8 5 5 4,37 0,818
passar tempo junto da natureza.
Escolho o glamping para passar tempo | 3,1 6,7 | 21,5| 37,9 | 30,8 4 4 3,87 1,027
junto da natureza.
Escolho o glamping para escapar ao | 2,1 31 | 17,4 | 415 | 35,9 4 4 4,06 0,917
stress do dia a dia.
Escolho o glamping para retirar um | 1,5 3,6 | 195|446 | 30,8 4 4 3,99 0,888
tempo para introspecéo e bem-estar.
Escolho o glamping para praticar | 11,8 | 25,1 | 35,4 | 21 6,7 3 3 2,86 1,089
atividade fisica.
Escolho o glamping para socializar. 179 | 28,2 | 379|108 | 5.1 2,57 1,064
Escolho o glamping porque gostodeter | 2,1 | 3,6 | 16,9 | 40 | 37,4 4,07 0,933

uma experiéncia junto da natureza sem

abdicar do conforto.

Fonte: Elaboracao Propria

Ap6s uma analise descritiva, na tabela 13 observamos que existe uma maior

concordancia por parte dos inquiridos sobre algumas das varidveis, como a importancia

de atributos como a atmosfera, a seguranga, e a limpeza na escolha de um alojamento

glamping, respostas em que podem ser observadas médias com valores mais altos. Em

contrapartida, em variaveis como

e Escolho o glamping para socializar;

e Escolho o glamping para praticar atividade fisica,;
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¢ O luxo é uma variavel importante na escolha de um alojamento glamping;

a maioria dos inquiridos parece discordar ou ndo concordar nem discordar das

afirmacdes colocadas pelo questionario, representando assim a moda de 3.

Analisada a percecdo sobre as caracteristicas do glamping, é necesséario entender
também a percecdo que os inquiridos tém sobre aquelas que sdo ou nao estruturas de

alojamento glamping e os respetivos valores.

Na primeira questao sobre a perce¢do quanto as estruturas de glamping, os inquiridos
deram a sua opinido sobre que estruturas seriam ou ndo consideradas como estadia

num alojamento glamping (figura 12).

Figura 12. Estruturas consideradas glamping
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Fonte: Ver tabela 32 (Apéndice Il1)

LT LTS LTS

Estruturas como “domos”, “cocoons/casulos”, “tipis”, “tendas safari”’ e “casas na arvore”
foram categorizadas como estruturas glamping, por mais de 50% dos inquiridos, com
um numero de respostas positivas entre as 137 e as 193. “Campervans” e “outro tipo de
alojamento invulgar” foram as opgdes com uma maior percentagem de respostas “nao”
a questao “considera esta estrutura glamping?”; enquanto que ofertas como “pods”,
“cabines” e “bungalows” obtiveram respostas com uma margem de diferenga nao tao

grande como outros tipos de alojamento.
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Para cada uma das estruturas mencionadas no inquérito, guestionou-se os valores que
0s inquiridos associavam em época alta e época baixa. Para esta andlise, foram
determinados cinco intervalos de resposta diferentes, codificados numa escala de 1 a
5, de forma a simplificar a analise estatistica dos mesmos. Desta forma, nas tabelas 14
e 15 prevalece a seguinte legenda: 1 “Menos de 80€”, 2 “Entre 81€ e 120€”, 3 “Entre
121€ e 190€”, 4 “Entre 191€ e 250€", e 5 “Mais de 250€”.

Em época alta, como observavel na tabela 14, a resposta mais vezes apresentada foi
“entre 121€ e 190€”, referente a estruturas como domos, pods, cocoons/casulos, tendas
safari, bungalows, e casas na arvore. Em contrapartida, cabines, campervans e tipis

foram associadas a valores mais baixos, “entre 81€ e 120€”.

Tabela 14. Percec¢édo dos valores em época alta

Estrutura Glamping Valores Associados % Moda | Mediana | Média | Desvio

1 2 3 4 5 Padréo
Domos 26 | 215 | 34,9 | 27,7 | 13,3 3 3,00 3,28 1,028
Pods 7,7 | 303 | 354 | 159 | 10,8 3 3,00 2,92 1,095
Cabines 10,8 | 354 | 32,8 | 12,3 | 87 2 3,00 2,73 1,090
Campervans 40 41 15,4 3,6 0 2 2,00 1,83 0,819
Cocoons/Casulos 6,7 185 | 30,8 | 22,6 | 21,5 3 3,00 3,34 1,196
Tipis 12,3 | 32,8 | 32,8 | 179 | 41 2 3,00 2,69 1,035
Tendas Safari 149 | 28,7 | 323 | 164 | 7,7 3 3,00 2,73 1,135
Bungalows 6,7 28,2 | 349 | 179 | 12,3 3 3,00 3,01 1,108
Casas na Arvore 2,6 16,4 | 30,8 | 26,2 | 24,1 3 4,00 3,53 1,104

Legenda de valores para época alta: 1) <80€ 2) 81-120€ 3) 121-190€  4) 191-250€ 5) >250€

Fonte: Elaboracéo Prépria

A tabela 15 mostra-nos que em época baixa a diferenca na divisdo dos valores
associados as estruturas permaneceu praticamente a mesma, domos, pods,
cocoons/casulos, bungalows, e casas nha arvore obtiveram um maior nimero de
respostas na opg¢ao “entre 81€ 120€”, enquanto cabines, campervans e tipis foram
associados a “menos de 80€”. A estes valores na época baixa juntaram-se “tendas

safari’, também elas associadas a “menos de 80€”.

51



Tabela 15. Percec¢éo dos valores em época baixa

Estrutura Glamping Valores Associados % Moda | Mediana | Média | Desvio

1 2 3 4 5 Padréo
Domos 25,6 | 46,7 20 4,1 3,6 2 2,00 2,13 0,965
Pods 36,9 41 15,9 51 1,0 2 2,00 1,92 0,908
Cabines 41,0 | 40,5 | 133 | 46 | 05 1 2,00 1,83 0,866
Campervans 76,9 | 185 4,1 0,5 0 1 1,00 1,28 0,563
Cocoons/Casulos 21,0 | 333 | 27,2 | 169 | 15 2 2,00 2,45 1,051
Tipis 40,5 | 36,9 | 16,9 51 0,5 1 2,00 1,88 0,903
Tendas Safari 395 | 344 | 169 | 7,7 15 1 2,00 1,97 1,007
Bungalows 28,2 | 436 | 195 | 7,2 | 15 2 2,00 2,10 0,947
Casas na Arvore 144 | 354 | 31,8 | 138 | 4,6 2 3,00 2,59 1,043

Legenda de valores para época baixa: 1) <80€ 2) 81-120€ 3) 121-190€ 4) 191-250€ 5) >250€

Fonte: Elaboracéo Prépria

Os inquiridos foram ainda questionados sobre em que época do ano se alojariam em

determinadas estruturas. Para mais facil analise dos dados, as épocas do ano foram

codificadas de 1 a 5, 1 representando “Primavera”, 2 “Verao”, 3 “Outono”, 4 “Inverno” e

5 “Em qualquer uma delas” (tabela 16).

Tabela 16. Preferéncia de estruturas consoante época do ano

Epocas do Ano
Estruturas _ Desv.
. 1 2 3 4 5 X Mediana (Moda Min | Méax
de glamping Padréo
N/% N/% N/% N/% N/%
68/ | 43/ | 18/ 3/ 63/ 2,74 2 1 1,695 1 5
Domos
349|221 9.2 15 32,3
Pod 28/ | 21/ | 33/ 22/ 91/ 3,65 4 5 1,500 1 5
ods
14,4 | 10,8 | 16,9 11,3 46,7
34/ | 22/ | 17/ 9/ 113/ | 3,74 5 5 1,623 1 5
Cabines
17,4 | 11,3 | 8,7 4,6 57,9
31/ | 711/ 71 3/ 83/ 3,18 2 5 1,642 1 5
Campervans
159 | 36,4 | 3,6 15 42,6
65/ | 61/ | 14/ 2/ 53/ 2,57 2 1 1,605 1 5
Cocoons
33,3 | 31,3 7,2 1,0 27,2
Tini 58/ | 60/ | 18/ 2/ 57/ 2,69 2 2 1,611 1 5
1PIS
P 29,7 1308 | 9.2 1,0 29,2
Tendas 59/ | 67/ 4] 1/0,5 64/ 2,71 2 2 1,674 1 5
safari 30,3 | 34,4 2,1 32,8
23/ | 39/ 9/ 1/ 123/ | 3,83 5 5 1,588 1 5
Bungalows
11,8 | 20,0 | 4,6 0,5 63,1
Casas na 38/ | 39/ 19/ 21/ 97/ 3,42 4 5 1,680 1 5
Arvore 195 | 20,0 | 9,7 1,0 49,7
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Fonte: Elaboracéo Prépria

A tabela 16, intitulada “preferéncia de estruturas consoante época do ano”, apresenta
as respostas selecionadas pela maioria dos inquiridos, que escolheram pernoitar em
pods, cabines, campervans, bungalows e casas na arvore em qualquer altura do ano.
Estruturas como domos e cocoons/casulos foram preferidas na primavera, enguanto

tipis e tendas safari apresentam uma maior escolha de estadia durante o veréo.

5.3. Analise bivariada dos dados

Sendo as caracteristicas sociodemograficas de uma pessoa uma variavel que afeta
diariamente a percecao sobre diversos assuntos, procedeu-se a uma analise bivariada,
através de uma tabela de referéncia cruzada, entre as variaveis “Alojamento de Luxo” e
"Género”, “Idade”, “Estado Civil’, “Regido de Residéncia”, “Habilitacdes Literarias” e
“Situagao Profissional” de forma a perceber se as caracteristicas sociodemograficas dos
inquiridos se encontram relacionadas com a sua opinido sobre considerarem o
alojamento glamping uma experiéncia de luxo ou ndo. Com o objetivo de perceber se
as estas variaveis sdo independentes, recorreu-se a medida de associacdo V de
Cramer, dado que a mesma se apresenta como o teste mais adequado quando se

pretende testar se a relagdo entre duas variaveis qualitativas existe (Laureano, 2013).

Ho - Auséncia de relagdo entre as caracteristicas sociodemograficas dos inquiridos e a

sua percecdo sobre se o glamping € ou ndo um alojamento de luxo.

H: - Existe relacdo entre as caracteristicas sociodemograficas dos inquiridos e a sua

percecdo sobre se o glamping € ou ndo um alojamento de luxo.

Tabela 17. Teste de Hipdtese 1

H1: As caracteristicas sociodemogréficas X2 Sig. V de Cramer Deciséo

afetam a percecao...

H1.1. Género 2,789 | 0,095* | 0,120 Rejeita-se a
hipétese nula.

H1.2. |Idade 2,468 | 0,481 | 0,112 N&o se rejeita a
hipétese nula.

H1.3. Estado Civil 7,603 | 0,107 | 0,197 N&o se rejeita a

hipétese nula.
H1.4. Regido de Residéncia 3,008 | 0,808 | 0,124 N&o se rejeita a
hipétese nula.
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H1.5 Habilitagdes Literarias 9,860 | 0,275 | 0,225 N&o se rejeita a
hipétese nula.
H1.6. Situacéo Profissional 2,105 | 0,834 | 0,104 Nao se rejeita a
hipétese nula.

Fonte: Elaboragao Prépria | * A associacao é significativa no nivel de erro = 0,1

Na tabela 17, podemos observar que, neste caso, apenas a variavel género apresenta
um valor de p value estatisticamente significativo, considerando um erro associado a
10%, todas as restantes variaveis nao apresentam qualquer valor estatisticamente
significativo. Desta forma, com excecdo da variavel género, ndo se rejeita a hipétese
nula: as variaveis “Alojamento de Luxo” e “dados sociodemograficos” ndo apresentam
gualquer grau de associacdo. Quanto a variavel género, ainda que estatisticamente
significativo, o seu grau de associacdo a percecao sobre se 0 glamping € ou ndo um

alojamento de luxo é considerado fraco.

De forma a entender a percecdo sobre os tipos de estrutura que 0s portugueses
consideram ou ndo glamping, procurou-se perceber a relagdo entre quem tinha
associado as palavras “natureza” e “hotel exterior” ao glamping, e as estruturas que 0s

mesmos consideraram ser um local para a pratica de campismo de luxo.

Tabela 18. Relagéo entre a associagéo da palavra “natureza” ao glamping e a classificagéo do tipo de

estruturas
Palavra Natureza
Estrutura N % Total
Sim Ndo | Sim Né&o N %
Domos 171 1 99,4 00,6 172 100
Pods 100 72 58,1 41,9 172 100
Cabines 79 93 45,9 54,1 | 172 100
Campervans 46 126 26,7 73,3 172 100
Cocoons/Casllos 163 9 94,8 52 172 100
Tipis 159 13 92,4 7,6 172 100
Tendas Safari 120 52 69,8 30,2 | 172 100
Bungalows 89 83 51,7 48,3 172 100
Casas na Arvore 158 14 91,9 8,1 172 100
Outro tipo de alojamento invulgar 49 123 28,5 71,5 172 100

Fonte: Elaboracéo Prépria
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Dos 172 inquiridos que associaram a palavra “natureza” ao glamping, mais de 50%
consideraram estruturas como domos, pods, cocoons, tipis, tendas safari, bungalows e
casas na arvore como estruturas glamping. Em contrapartida, campervans foi estrutura
que menos pessoas concordaram ser glamping. Relativamente aos 64 inquiridos que
associaram o glamping a um hotel exterior a frequéncia de respostas permanece
idéntica, o que poderd significar que parte dos inquiridos que associaram a palavra
“natureza” ao glamping sdo os mesmos que associaram “hotel exterior’, resultando
assim estes dados idénticos, jA que as variaveis poderdo estar dependentes uma da

outra.

Tabela 19. Relacéo entre a associagéo da palavra “hotel exterior” ao glamping e a classificagdo do tipo de

estruturas
Palavra Hotel Exterior
Estrutura N % Total
Sim Nado | Sim N&o N %

Domos 63 1 98,4 1,6 64 100
Pods 34 30 53,1 46,9 64 100
Cabines 28 36 43,8 56,3 64 100
Campervans 18 46 28,1 71,9 64 100
Cocoons/Caslulos 59 5 92,2 7,8 64 100
Tipis 53 11 82,8 17,2 64 100
Tendas Safari 40 24 62,5 37,5 64 100
Bungalows 34 30 53,1 46,9 64 100
Casas na Arvore 56 8 87,5 12,5 64 100
Outro tipo de alojamento invulgar 23 41 35,9 64,1 64 100

Fonte: Elaboracéo Propria

Através de uma analise bivariada entre as variaveis “palavra natureza” e “palavra hotel
exterior”, é possivel aferir que 52 inquiridos associaram ambas as palavras ao glamping
(Tabela 34, Apéndice VI).

Tabela 20. Teste qui-quadrado referente as palavras “natureza” e “hotel exterior”

Valor al Significancia Assintética (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 4,4302 1 0,035
Razao de verossimilhanca 4,179 1 0,041
N° de Casos Validos 195

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 7,55.

b. Computado apenas para uma tabela 2x2

Fonte: Elaboracao Propria
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Através do teste qui-quadrado, onde se observa que o p- value € inferior a 0,05,
confirma-se a rejeicdo da hipbtese nula, pelo que se considera que as variaveis
“natureza” e “hotel exterior’ ndo sao independentes. Desta forma, recorreu-se ao teste
a medida de associacdo de V de Cramer, obtendo-se o valor de 0,151, o qual apesar de

estatisticamente significativo, apresenta uma fraca associacao entre as variaveis.

Tabela 21. Medidas Simétricas referentes as palavras “natureza” e “hotel exterior”

Valor Significancia Aproximada
Natureza por Hotel Fi -,151 ,035
Exterior
V de Cramer ,151* ,035
Coeficiente de contingéncia ,149 ,035
N° de Casos Validos 195

Fonte: Elaboragao Prépria | * A associacao € significativa no nivel de erro = 0,05

Existindo uma variavel que distingue os inquiridos que ja praticaram glamping daqueles
gque ainda nao o fizeram (questdo 2 do inquérito), foi importante perceber se essa é uma

variavel que afeta ou néo os tipos de experiéncias associadas ao glamping.

Ao se efetuar uma andlise de forma a observar a divisdo de quem afirmou ja ter praticado
glamping, de quem afirmou né&o ter praticado, foi possivel notar um valor do p value
constantemente superior a 0,05. Este resultado mostra-se estatisticamente nao
significativo, pelo que se deve aceitar a hipétese nula, ndo existindo qualquer relacao

entre as variaveis.

Tabela 22. Relacao entre a pratica do glamping e os tipos de experiéncia

Praticou .
] ) ) ) X2 Sig.
Tipo de Experiéncia glamping
Sim N&o

o ) Sim 12 74
Experiéncia Sensorial 0,001 | ,969

Né&o 15 94

Experiéncias Fisicas, Comportamentais e Estilo de Sim 9 35
) 2,080 | ,149

Vida Né&o 18 133

o ) Sim 2 17
Experiéncias Afetivas 0,194 | ,659

Nao 25 151

o o o Sim 2 16
Experiéncias Sociais/Identitarias 0,124 | ,724

N&o 25 152

o o o Sim 2 11
Experiéncia Criativa/Cognitiva 0,028 | ,868

Nao 25 157

Fonte: Elaboracao Propria
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Utilizando-se ainda a mesma distin¢do, recorreu-se a moda, para averiguar o atributo

que foi expresso num maior nimero de vezes, o qual permitisse identificar os motivos

de escolha do glamping. De acordo com os resultados expressos na tabela 23, os

resultados mostram-se bastante préximos.

Tabela 23. Comparacado da moda entre variaveis de escolha do glamping

Jéa praticou Nunca praticou
] Moda ) Moda
glamping glamping

1123 4 5 1 2 3 4 5

Escolho Natureza 112129 13 11 | 40 | 65 | 47

Escolho Escapar Stress 0O|2(4]12| 9 4 4 4 | 30| 69 | 61

Escolho Introspecédo e Bem-
0O|1|3]|14 | 9 4 3 6 | 35| 73| 51 4
estar

Escolho Atividade Fisica 414|810 4 19 | 45 | 61 | 31 | 12

Escolho Socializar 98| 7 0 32 | 46 | 66 | 14 | 10
Escolho Natureza-Conforto 0|1]|4]| 10| 12 5 4 6 | 29 | 68 | 61 4

Fonte: Elaboracéo Prépria | Escala: 1 (Discordo Totalmente) — 5 (Concordo Totalmente)

Referente ainda a analise dos atributos de escolha do glamping, tendo em consideracao

as caracteristicas sociodemograficas dos respondentes, recorreu-se aos testes nao-

paramétricos de Mann-Whitney U e de Kruskall-Wallis.

No caso do teste ndo-paramétrico de Mann-Whitney U, e para a variavel género,

testaram-se as seguintes hipoéteses:

H, = as duas amostras (de mulheres e de homens) sdo provenientes de populacfes

com a mesma distribuigcdo de concordéancia relativamente aos atributos do glamping.

Hi= as duas amostras (de mulheres e de homens) séo provenientes de populacdes

com distribui¢cdes distintas de concordancia relativamente aos atributos do glamping.

Segundo a tabela 24, o atributo de glamping que apresenta uma distincdo entre homens

e mulheres € o preco, pelo que s para este item se rejeita a Ho, verificando-se para os

restantes atributos uma igualdade nas distribuicbes amostrais.
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Tabela 24. Testes de hipoteses, por caracteristicas sociodemograficas

Regiao e . ~
. , Estado PN Habilitacbes Situacao
Variavel Género Idade Civil Residéncia Literarias Profissional
Mann .
Whitney U Kruskgill Wallis
Sig. 9-

O preco é uma variavel
_ ,033** ,000* ,044* ,960 ,049%* 241
importante.
A atmosfera é uma

L ,703 372 ,048* ,410 ,048** ,575
variavel importante.
A limpeza é uma variavel
) ,690 ,139 124 ,869 ,168 ,917
importante.
A possibilidade de
aglomeracao excessiva é ,624 726 457 285 372 A74
uma variavel importante.
A seguranca é uma

L 414 ,348 224 ,812 ,688 ,695
variavel importante.
O luxo é uma variavel
) ,101 ,389 ,370 ,410 ,364 ,090%**
importante.
O glamping é uma boa
atividade para passar ,275 ,366 ,169 ,190 , 725 ,891
tempo junto da natureza.
Escolho o glamping para
passar tempo junto da , 759 ,252 , 104 ,607 622 ,234
natureza.
Escolho o glamping para
escapar ao stress do dia ,809 ,858 ,093*** 277 ,307 ,080***
a dia.
Escolho o glamping para
retirar um tempo para ,201 575 ,214 342 ,082%** ,067***
introspecéo e bem-estar.
Escolho o glamping para

) o o ,220 ,026%* ,017%* , 794 ,225 ,055%**
praticar atividade fisica.
Escolho o glamping para

o ,158 ,548 ,988 ,556 ,093%** ,110
socializar.
Escolho o glamping
porque gosto de ter uma
experiéncia junto da 877 ,348 ,520 ,100%** 471 , 115
natureza sem abdicar do
conforto.

Estatisticamente significativa 1% (*); 5% (**); 10% (***)

Fonte: Elaboracao Propria

58




No que se refere as restantes caracteristicas sociodemograficas (Idade, Estado Civil,
Regido de Residéncia, Estado Civil e HabilitagBes Literarias), prosseguiu-se a andlise
recorrendo ao teste n&o-paramétrico de Kruskall-Wallis H para K amostras
independentes. Este teste aplica-se para comparar trés ou mais distribuicdes de

populacfes independentes.

Assim para as variaveis acima descritas e apresentadas na tabela 24, testaram-se as

seguintes hipoteses:

H, = as K amostras integradas nas variaveis sociodemogréaficas Idade, Estado Civil,
Regido de Residéncia, Estado Civil e Habilitacdes Literarias), ttm o mesmo grau de

concordancia relativamente aos diferentes atributos do glamping.

Hi= as K amostras integradas nas variaveis sociodemogréficas ldade, Estado Civil,
Regido de Residéncia, Estado Civil e Habilitacdes Literarias), ttm um grau de

concordancia distinto relativamente aos diferentes atributos do glamping.

De acordo com os resultados descritos na tabela 24, na variavel idade, verifica-se a
rejeicdo de Ho relativamente ao atributo preco e relagcdo da escolha do glamping com a
atividade fisica. Na variavel estado civil observamos essa mesma rejeicdo de Ho das
mesmas variaveis, com a adicao da importancia da atmosfera. Na variavel género existe
também uma rejeicdo de Ho em “o prego € uma variavel importante”. Rejeita-se ainda
Ho relativamente as variaveis sobre a importancia do preco e da atmosfera, consoante

as habilitacoes literarias.

Como ilustrado na tabela 25, procedeu-se a utilizacdo do teste ndo-paramétrico de
Mann-Whitney U, mas considerando as respostas a questao 2, relativamente a quem ja
tinha ou ndo praticado glamping. Nesta analise, o valor da estatistica teste, apresentou-
se superior a 0,05 em praticamente todas as variaveis, a excegao das variaveis “O preco
€ uma variavel importante”, “Escolho o glamping para passar tempo junto da natureza”,
e “O glamping € uma boa atividade para passar tempo junto da natureza”, esta Ultima
com um valor de sig € 0,025, e onde se rejeita a hipétese nula, em que a pratica anterior
de glamping ndo influéncia a importancia dos atributos. Conclui-se assim que a
concordancia ou discordancia quanto ao glamping ser uma boa atividade para passar

tempo junto da natureza depende se os inquiridos ja praticaram ou ndo glamping.
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Tabela 25. Teste de Mann-Whitney, por pratica anterior de glamping

Variavel Sig.
O preco é uma variavel importante. ,053**
A atmosfera é uma variavel importante. 817
A limpeza é uma variavel importante. 722
A possibilidade de aglomeracao excessiva € uma variavel importante. ,267
A seguranga é uma variavel importante. ,166
O luxo é uma variavel importante. , 730
O glamping é uma boa atividade para passar tempo junto da natureza. ,025*
Escolho o glamping para passar tempo junto da natureza. ,052**
Escolho o glamping para escapar ao stress do dia a dia. ,825
Escolho o glamping para retirar um tempo para introspecéo e bem-estar. 373
Escolho o glamping para praticar atividade fisica. ,323
Escolho o glamping para socializar. ,398
Escolho o glamping porque gosto de ter uma experiéncia junto da natureza sem abdicar do
conforto. ,395

Estatisticamente significativa 1% (*); 5% (**)
Fonte: Elaboracao Propria

5.4. Andalise multivariada

Procurou-se perceber, através de uma andlise multivariada, se existiria alguma relagéo

entre as variaveis, de forma a serem colocadas em categorias diferentes.

Tabela 26. Correlagdo entre Atributos

Variaveis Correlacéo Sig.
Q13. PCG_boaatividadejuntonatureza / Q14. PCG_escolhonatureza 0,508 0,000
Q13. PCG_boaatividadejuntonatureza / Q15. PCG_escolhoescaparstress 0,553 0,000
Q14. PCG_escolhonatureza / Q15. PCG_escolhoescaparstress 0,605 0,000
Q14. PCG_escolhonatureza / Q16. PCG_escolhointrospecdobemestar 0,553 0,000
Q14. PCG_escolhonatureza / Q17. PCG_escolhoatividadefisica 0,518 0,000
Q15. PCG_escolhoescaparstress / Q16. PCG_escolhointrospecaobemestar | 0,747 0,000
Q17. PCG_escolhoatividadefisica / Q18. PCG_escolhosocializar 0,605 0,000

Legenda: PCG — Percecgédo Caracteristicas Glamping

Fonte: Elaboracéo Prépria

Considera-se assim, H, = As variaveis de atributos de escolha do glamping néo estao

correlacionadas.

Como apresentado na tabela 26, o valor de sig. € 0,000 em todas as correlacdes dos

itens presentes, pelo que se rejeitou a Ho.
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Tabela 27. Teste de Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacéo de amostragem. ,813
Aprox. Qui-quadrado 827,134
Teste de esfericidade de
gl 78
Bartlett
Sig. ,000

Fonte: Elaboracéo Propria

Na tabela 27 observa-se um valor de KMO aceitavel (0,813). Através do valor do p value

conseguimos ainda afirmar a rejeicdo da hipotese nula (sig<0.000). Desta forma,

consideram-se assim estatisticamente significativas todas as variaveis correlacionadas.

Tabela 28. Variancia Total Explicada

Componente Total Autovalores iniciais Somas de extracgéo de
carregamentos ao quadrado
% de % % de %
variancia cumulativa Total variancia cumulativa
1 4,030 31,000 31,000 4,030 31,000 31,000
2 2,264 17,416 48,416 2,264 17,416 48,416
3 1,238 9,523 57,939 1,238 9,523 57,939
4 ,920 7,075 65,014
5 q72 5,935 70,949
6 ,662 5,091 76,040
7 ,638 4,905 80,945
8 ,578 4,442 85,388
9 ,517 3,980 89,368
10 464 3,570 92,938
11 ,386 2,966 95,904
12 ,307 2,362 98,266
13 ,225 1,734 100,000

Fonte: Elaboracéo Propria

Ao ser analisada a tabela 28, relativamente a variancia total explicada, séo rejeitados

todos os fatores abaixo do valor de 1, pelo que, de acordo com a tabela 29, existem trés

fatores presentes, com uma variancia total explicativa de 57,9%. Analisando-se de

seguida a matriz de componente (Tabela 35, Apéndice VII), percebeu-se existirem trés

fatores:

61



Tabela 29. Fatores presentes segundo a AFE

Fator 1 (Natureza e bem-estar) Valores
A atmosfera é uma variavel importante. 0,581
O glamping é uma boa atividade para passar tempo junto da natureza. 0,724
Escolho o glamping para passar tempo junto da natureza. 0,676
Escolho o glamping para escapar ao stress do dia a dia. 0,816
Escolho o glamping para retirar um tempo para introspecéo e bem-estar. 0,762
Escolho o glamping para praticar atividade fisica. 0,587
Escolho o glamping porque gosto de ter uma experiéncia junto da natureza sem abdicar do
conforto. 0621
Eator 2 (Higiene e seguranca)
A limpeza é uma variavel importante. 0,597
A seguranga é uma variavel importante. 0,595
Fator 3 (Interacdo social e luxo)
O luxo é uma variavel importante. 0,645
Escolho o glamping para socializar. 0,572

Fonte: Elaboracao Propria

5.5. Discusséo dos resultados

O glamping e aquilo que sdo as suas estruturas sdo opinides que podem diferir de
pessoa para pessoa. Entender os varios niveis de percecado por parte dos turistas, neste
caso dos portugueses, podera ajudar ndo sé a identificar melhor este sector, como
podera também ajudar parques de campismo e outras ofertas glamping a evoluir os
seus servicos. Para que isso seja possivel, € necessario conhecer-se o consumidor e

aguilo que o mesmo vé como glamping.

Através da andlise de dados, das 426 pessoas que responderam ao questionario,
apenas 195 estao familiarizadas com o conceito de glamping, o que podera significar
que esta é uma atividade ainda em crescimento (Filipe, Santos e Barbosa, 2018), da
qual a maioria das pessoas podera nao ter ainda conhecimento. No entanto, podemos
afirmar que os portugueses que estédo familiarizados com este conceito, consideram-no,
em geral, um alojamento de luxo. Infelizmente, de todas as pessoas que responderam
ao questionario, apenas 27 praticaram glamping j& pelo menos uma vez, pelo que a
investigacdo ndo corresponderd a sugestdo de investigacdo dada por Milohni€,

BonifaCi¢ e Licul (2019) em que seriam avaliadas perce¢des de consumidores.

Por maioria das respostas dadas terem sido por parte de portugueses, €é dificil definir

um intervalo de idade generalizado para aqueles que sédo consumidores de glamping.
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No entanto, os dados adquiridos relativamente a idade, sdo coerentes com agueles
retirados do site GVR (2021), pois a maioria das pessoas que respondeu ao questionario
e praticou glamping, encontra-se entre 0s 18 e 0s 32 anos; este resultado podera ser
influenciado, j& que a maioria das pessoas que respondeu ao questionario, mesmo nao

tendo praticado glamping anteriormente, referiu ter entre 18 e 32 anos.

5.5.1. Percecdo das caracteristicas glamping

Através das respostas analisadas do questionéario realizado nesta investigacéo, foi
possivel observar que a maioria das pessoas associa o glamping a natureza, mostrando
assim uma concordancia com os resultados retirados por Brochado e Brochado em
2019, sobre o campismo e a estruturas no meio da natureza, como mencionado por

Fernandes, Ferreira, Alves e Sousa (2021).

Esta associagao ao ecoturismo leva a definigédo do turista de glamping ser um ecoturista
soft, segundo os dados de Weaver (2001), j& que os inquiridos, além das palavras
mencionadas anteriormente, associam o glamping também ao luxo, glamour e “hotel
exterior’, considerando ainda casas de banho privativas e wi-fi como caracteristicas
necessarias ao glamping, caracteristicas estas focadas em alguns luxos, segundo
Rebocho e Correia (2017). Em contrapartida, eletrodomésticos e roupas de qualidade,
cuja importancia para os consumidores foi referida por Brochado e Pereira (2017),

mostraram ser algumas das caracteristicas menos importantes neste estudo.

Sendo este um ecoturista soft, segundo Blamey e Braithwaite (1997), o mesmo poderia
nao ter o desejo de se conectar com a natureza. No entanto, a maioria dos portugueses
escolhe o glamping por ser uma experiéncia junto da natureza, sem o desconforto de
alguns aspetos negativos que a pernoite na mesma possa ter (Rebocho e Correia,
2017).

Apesar de se mostrar como um ecoturista soft, e de acordo com Rebocho e Correia
(2017) e Brochado e Brochado (2019), os portugueses associam ainda o glamping a
paz, sustentabilidade e estrelas, mostrando assim a sua ligacdo com a natureza (Craig
e Karabas, 2021). Em contrapartida, relativamente as experiéncias estudadas por
Rebocho e Correia (2017), os portugueses parecem associar 0 glamping
maioritariamente a experiéncias fisicas, comportamentais e estilo de vida, que os
autores ja tinham identificado como experiéncias que retratam o luxo, o0 moderno e o

glamour. Experiéncias sociais/identitarias mostram ser aquelas com que as pessoas
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menos se identificam, contrariando a ideia de Lee et al. (2019), que referem o0 campismo

de luxo como uma boa forma de socializar.

Foi ainda realizada uma andlise que procurava entender se existiria alguma diferenca
na visdo destes tipos de experiéncia por parte de quem ja tinha praticado glamping
anteriormente e de quem néo tinha. No entanto, ndo foi encontrada qualquer relacdo
entre as varaveis. Cruzaram-se ainda os atributos de escolha do glamping com quem

tinha ou ndo praticado glamping, obtendo as respostas abaixo:

Quem ja praticou glamping:

e Concordo totalmente em “Escolho o glamping para passar tempo junto da
natureza”;

e Concordo totalmente em “Escolho o glamping porque gosto de ter uma
experiéncia junto da natureza sem abdicar do conforto”;

¢ Concordo em “Escolho o glamping para escapar ao stress do dia a dia”;

e Concordo em “Escolho o glamping para retirar um tempo para introspecao e
bem-estar”;

¢ Concordo em “Escolho o glamping para praticar atividade fisica”;

¢ Discordo em “Escolho o glamping para socializar”.

Quem nunca praticou glamping:

e Concordo em “Escolho o glamping para passar tempo junto da natureza”;
e Concordo em “Escolho o glamping para escapar ao stress do dia a dia”;
e Concordo em “Escolho o glamping para retirar um tempo para introspecao e
bem-estar”;
e Concordo em “Escolho o glamping porque gosto de ter uma experiéncia junto da
natureza sem abdicar do conforto”;
e Nao concordo nem discordo em “Escolho o glamping para praticar atividade
fisica”;
e Nao concordo nem discordo em “Escolho o glamping para socializar”.
As respostas apresentadas nao divergiram totalmente umas das outras, pelo que
devemos rejeitar a H3: A pratica anterior de glamping influéncia a percecéo das pessoas

sobre esta atividade. O teste de Mann-Whitney realizado entre as variaveis relacionadas

com os atributos de escolha contribuiu para a rejeicao da H3, a excec¢ao da variavel “O
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glamping € uma boa atividade para passar tempo junto da natureza”, que mostra uma

discordancia de importancia entre quem ja praticou ou nao glamping.

De forma a se chegar a um resultado conciso, é necessario entender a importancia que
algumas variaveis tém na escolha de um alojamento glamping. Numa escala de
“discordo totalmente” a “concordo totalmente”, os portugueses consideraram variaveis
como o prego, a atmosfera, a limpeza, a possivel aglomeracdo excessiva e a seguranca
(Lee, Lee e Moon, 2019) importantes na escolha de um alojamento. A variavel com a
qual mais pessoas concordaram foi a variavel sobre a importancia da atmosfera na
escolha de um alojamento glamping, em contraste com a variavel de razao de escolha
do glamping ser socializar, em que a maioria das pessoas discorda ou discorda
totalmente. A maioria ndo concordou nem discordou sobre a importancia da variavel
luxo. Neste ponto, encontramos uma possivel contradi¢éo, ja que 60,5% das pessoas
consideram o glamping como um alojamento de luxo, no entanto a maioria ndo concorda
nem discorda que o luxo seja uma variavel importante na escolha de um alojamento

glamping, existindo assim uma incoeréncia das respostas.

Considerando esta discordancia, tentou-se perceber se a variavel luxo estaria
dependente das habilitagbes literarias, pelo que se procedeu a uma analise estatistica
bivariada. Os resultados mostraram que a relagdo entre as duas variaveis ndo era
estatisticamente significativa, pelo que se considerou que as habilitagcfes literarias dos
inquiridos ndo afetam a sua percec¢éo sobre se o glamping é ou ndo um alojamento de
luxo — 0 que retira a credibilidade da H1: As caracteristicas sociodemograficas afetam a

percecdo das pessoas sobre a atividade de glamping.

Em processo de estudo da H1, foi ainda realizado um teste Mann-Whitney que
procurava perceber se 0 género (outra caracteristica sociodemogréfica) tinha influéncia
na importancia dos atributos. Os resultados do teste mostraram o género nao ter

influéncia em qualquer variavel além do preco.

5.5.2. Percecgéo das estruturas glamping

S&0 muitas as estruturas associadas ao glamping, no entanto, como néo existe ainda
uma concordancia sobre as quais pertencem realmente a esta atividade que € o
campismo de luxo (Milohni¢, Bonifaci¢ e Licul, 2019), procurou-se entender a perce¢éo

que os portugueses tém sobre aquelas que poderdo ser estruturas glamping.
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De entre as vérias estruturas como domos, campervans, cabanas (Lee, Lee e Moon,
2019), tipis, casas na arvore, cabines (Brooker e Joppe, 2013), entre outras
mencionadas pelos autores estudados, os portugueses consideram como glamping
domos, pods, cocoons/casulos, tipis, tendas safari e casas na arvore; bungalows séo
uma estrutura que é maioritariamente considerada glamping, mas que muitos também
consideram ndo o ser. Ja cabines, campervans e outro tipo de alojamento invulgar, ndo

sdo consideradas estruturas glamping, por parte dos inquiridos, como se pode observar

na tabela 30.
Tabela 30. Valores de época alta e época baixa
Considerada Intervalo de valores em Intervalo de valores em
Estrutura glamping, segundo época alta, segundo os | época baixa, segundo os
0s portugueses portugueses portugueses
Domos Sim Entre 121€ e 190€ Entre 81€ e 120€
Pods Sim Entre 121€ e 190€ Entre 81€ e 120€
Cabines Nao Entre 81€ e 120€ Menos de 80€
Campervans Nao Entre 81€ e 120€ Menos de 80€
Coccoons/Casullos Sim Entre 121€ e 190€ Entre 81€ e 120€
Entre 81€ e 120€ / Entre
Tipis Sim Menos de 80€
121€ e 190€
Tendas Safari Sim Entre 121€ e 190€ Menos de 80€
Bungalows Sim Entre 121€ e 190€ Entre 81€ e 120€
Casas na Arvore Sim Entre 121€ e 190€ Entre 81€ e 120€

Fonte: Elaboracao Propria

Apesar de em época alta os valores do glamping irem até cerca de 350€ ou mais, os
portugueses consideraram as estruturas glamping como tendo um intervalo de valores,
na sua maioria, entre os 121€ e os 190€. Relativamente a época baixa, a percecéo dos
valores jA& se encontra um pouco mais em concordancia, visto 0s portugueses
considerarem valores de 81€ a 120€ por noite em algumas estruturas, e menos de 80€

em estruturas mais simples e proximas do campismo tradicional.

Na escolha da época do ano em que se alojariam nas estruturas glamping acima
apresentadas, a maioria referiu preferir pernoitar no verdo, confirmando assim a revisédo

de literatura que aludia a uma maior aderéncia nos meses de época alta. Estruturas

66



como pods, cabines, campervans, bungalows e casas na arvore mostraram ser escolhas
de alojamento em qualquer época do ano; tipis e tendas safari maioritariamente no
verdo, enquanto que as pessoas se alojariam preferencialmente na primavera em

domos e cocoons/casulos.

Face a existéncia de uma consideravel percentagem de pessoas a associar as palavras
“natureza” e “hotel exterior” ao glamping, procurou-se perceber se existiria diferenca na
consideracdo das estruturas serem glamping ou néo, por parte de quem tinha escolhido
a palavra “natureza” vesus quem tinha escolhido “hotel exterior’, no entanto nao foi
encontrada qualquer diferenca. Rejeita-se assim H2: Existe uma distingdo entre quem
associa o glamping a natureza de quem associa o glamping a um hotel (Filipe, Santos
e Barbosa, 2018).

5.5.3. Fatores motivacionais

Para entender as percecdes dos portugueses sobre o glamping € necessario conhecer

0s seus fatores motivacionais, ou seja, 0 que leva as pessoas a escolher o glamping.

Crompton (1979) criou um modelo que facilitou a analise das motivagfes relacionadas
com o0 comportamento dos turistas, em os que fatores push séo considerados fatores
sociopsicologios, e os fatores pull sdo caracteristicas do destino que influenciam as

pessoas a escolher ou nao viajar para esse local.

Procedeu-se assim a uma analise multivariada, com o objetivo de distinguir os fatores
push e pull que levam os portugueses a querer praticar glamping, utilizando as variaveis

de atributos de escolha, através de uma AFE.

Fatores de natureza e bem-estar - onde estdo presentes variaveis como:

e A atmosfera € uma variavel importante;

¢ O glamping é uma boa atividade para passar tempo junto da natureza;

e Escolho o glamping para passar tempo junto da natureza,;

e Escolho o glamping para escapar ao stress do dia a dia;

e Escolho o glamping para retirar um tempo para introspecao e bem-estar;

e Escolho o glamping para praticar atividade fisica;

e Escolho o glamping porque gosto de ter uma experiéncia junto da natureza sem

abdicar do conforto;

- Fatores de higiene e seguranca — como séo exemplo:
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e Alimpeza é uma variavel importante;

o A seguranca € uma variavel importante;

- Fatores de interacao social e luxo:

e O luxo é uma variavel importante;

e Escolho o glamping para socializar.

Nesta divisdo de fatores encontramos uma seccado principal, com os fatores push, ou
intrinsecos, que como indicado por Dann (1977), parecem ser conceitos
sociopsicologicos de autodesenvolvimento, por exemplo nos fatores de natureza e bem-

estar.

Os fatores extrinsecos, ou fatores pull, consideram-se por ser os atributos do destino
gue atraem os visitantes, como € o caso da limpeza e da seguranca do local. Por fim, a
tltima seccdo encontrada, também associada a fatores pull, em que parece existir um

segmento de turistas, que aqui parece procurar o luxo do glamping para socializar.
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Capitulo 6 | Conclusdes

6.1. Sintese das conclusdes finais

O presente trabalho de investigacao, realizado no ambito da dissertacdo de mestrado
em Turismo e Desenvolvimento de Destinos e Produtos, ministrado na Universidade de
Evora, teve desde inicio o objetivo principal de conhecer as percecbes dos portugueses
sobre a atividade de glamping. Este é um tema relativamente recente na investigacao,
pelo que é importante entender aquilo que o mesmo trata, bem como perceber a visdo
gue os consumidores tém sobre esta atividade, associada genericamente ao campismo
do luxo. Por essa mesma razdo, esta dissertacdo estabeleceu como objetivos
especificos compreender o grau de percecdo sobre as caracteristicas do glamping;
analisar o grau de percecdo dos seus atributos; e identificar o grau de percecédo das
estruturas associadas ao glamping, em funcao das caracteristicas sociodemograficas.

O glamping destaca-se de muitas outras ofertas turisticas no ambito do alojamento, por
proporcionar ao seu consumidor uma experiéncia diferente, em que o mesmo pode
aproveitar o seu tempo junto da natureza, sem a necessidade de abdicar do conforto de
uma cama (Rebocho e Correia, 2017). O campismo de luxo oferece diversas tipologias
de estruturas, permitindo assim que as pessoas escolham aquela com que mais se

identificam, atraindo assim ainda mais pessoas do que o campismo tradicional faria.

Numa parte inicial desta dissertacdo foi estudado o comportamento do consumidor,
especialmente focado no turismo, considerando trés fases diferentes, iniciando-se no
planeamento, passando pela viagem e terminando no pdés-viagem. Desta forma, a
experiéncia de um turista comega com a pesquisa sobre o destino, baseando-se
também muito nas influéncias, sejam elas de familia, amigos, e até mesmo de
informac®es retiradas através de tecnologias; contribuido assim também para as suas
motivacoes e percecdes do destino. E nesta Ultima parte que esta investigacéo se foca,
de forma a conhecer quais as perce¢des dos consumidores do turismo no glamping,
percecles essas baseadas nao sé no que lhes foi transmitido anteriormente por amigos
e familiares, como também pelas experiéncias de viagens anteriores. Ao longo da
viagem, as pessoas criam novas percec¢des, baseando-se ha sua experiéncia atual, nas
atitudes, na qualidade do servico que Ihes foi fornecido, e na sua satisfacdo geral. Por
cada individuo ter uma experiéncia diferente, as pessoas acabam por ter percecdes
diferentes dos destinos e ofertas turisticas. Nesta dissertacdo, foram assim estudadas

as percegdes que 0s portugueses tém sobre a atividade de glamping, 0 que nos permitiu
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entender a importancia de diferentes elementos, bem como o nivel de percec¢do dos

inquiridos sobre diferentes tdpicos.

No segundo capitulo é apresentado o conceito de glamping, ou campismo de luxo, que
se baseia, como mencionado anteriormente, numa forma de turismo de natureza, que
pretende transmitir ao cliente um conforto que o ajude a relaxar e a fugir ao stress.
Derivado do campismo tradicional, o glamping pretende dar ao cliente a mesma
experiéncia junto da natureza, com 0os mesmos beneficios, mas sem o0s aspetos
negativos que o campismo tradicional pode ter, como a dormida em sacos-cama em
tendas de ma qualidade e com fraca seguranca, comidas improvisadas e muitas vezes
as zonas de banho compartilhadas. Desta forma, o glamping tenta proporcionar aos
seus consumidores uma experiéncia de hotel exterior, que lhes permita usufruir do
contacto com a natureza sem abdicar de elementos luxuosos, como camas com roupa
de qualidade, casas de banho privativas e estruturas espagosas, algumas delas até com
cozinha. Por esta razdo, o glamping acaba por ter um custo mais elevado que o
campismo tradicional — uma forma de passar férias escolhida por muitas familias devido
aos seus precgos baixos — ndo sendo acessivel a todos, ja que os valores diarios podem

ultrapassar os 300€.

Mesmo com todos os luxos associados ao glamping, os seus utilizadores continuam a
ser considerados como ecoturistas, caindo assim na categoria de ecoturista “soft”, um
turista que apesar de se preocupar com a natureza, centra-se maioritariamente no
homem e naquilo que contribui para o seu prazer, ndo tendo tanto interesse em
questdes ambientais ou experiéncias fisicas (Weaver, 2001), o que se confirma ao longo

desta investigacao.

Relativamente as estruturas desta atividade, ndo existe ainda uma concordancia de
quais sdo ou nao consideradas glamping. Por ser campismo, muitos consideram
glamping apenas estruturas como tendas um pouco mais elaboradas, como as tipis ou
tendas safari, enquanto outros incluem estruturas diferentes, como yurts, domaos, pods,

caravanas e até cocoons/casulos.

O glamping cresceu bastante nos ultimos anos em todo o mundo, especialmente desde
2020, ano em que comegou a pandemia causada pelo virus SARS-COV-2, que fez com
gue as pessoas sentissem a necessidade de viajar para locais onde existissem poucas
pessoas, sem um grande contacto social, podendo assim manter um distanciamento
fisico. Esta evolugcdo da oferta esta prevista duplicar nos proximos seis anos, atraindo
cada vez mais pessoas, maioritariamente jovens, entre os 18 e os 32 anos, e turistas

entre os 33 e os 50 anos. A realizacdo desta previsao esta dependente de varias
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caracteristicas do glamping e da sua importancia para os clientes, como sdo exemplos

atributos como o preco, a atmosfera, a limpeza, aglomeracao excessiva e a seguranca.

Em Portugal, as estruturas glamping estdo previstas nas normas referentes aos parques
de campismo e caravanismo, integradas no Regime Juridico de Empreendimentos
Turisticos, publicado no Decreto-Lei n.° 80/2017, de 30 de junho, resultante da 52
alteracéo ao Decreto-Lei n.° 39/2008 de 7 de marco.

A procura por ofertas glamping aumentou consideravelmente também no inicio da
pandemia da COVID-19 em margo de 2020, sendo a maioria das estadias em meses de
verdo. Apesar desta sazonalidade, os valores das estadias n&do diferem muito em

diferentes épocas, podendo os valores maximos ir de 90€ a 350€.

Como método de recolha de dados para esta investigacdo, foi elaborado um
questionario com perguntas retiradas do estudo feito pela revisdo de literatura, com o
objetivo de recolher respostas que nos permitissem generalizar os resultados. O
questionario foi dividido em trés partes diferentes: a percecdo das caracteristicas do
glamping; a percecdo de estruturas e valores; e dados sociodemogréaficos; contém
questdes de resposta fechada e obrigatéria. A primeira questédo divide quem conhece o
conceito de glamping de quem ndo conhece, ndo permitindo que estes ultimos
respondam ao resto do questionario, e reencaminhando-os para os dados
sociodemogréficos. Apés elaborado, o questionario foi publicado na plataforma Google
Forms, e distribuido através de diferentes canais sociais, adquirindo um total de 426

respostas.

Os dados recolhidos foram analisados estatisticamente. Com auxilio do programa de
andlise IBM SPSS statistics versao 25, foram realizadas andlises descritivas, bivariadas

e multivariadas, que nos ajudaram a chegar aos resultados.

Esta dissertacéo levou-nos a concluir que, apesar de relacionar o glamping ao contacto
com a natureza, grande parte das pessoas consideram o glamping como um alojamento
de luxo, associando-0 a varias caracteristicas que nao sdo encontradas no campismo
tradicional, tais como a internet sem fios ou as casas de banho privativas, mostrando
assim a importancia de certas ofertas que o glamping fornece. Os portugueses admitem
ainda escolher o glamping, por Ihes permitir passar as suas férias no meio da natureza
sem terem de passar por uma experiéncia desconfortavel. E assim possivel afirmar que
os resultados retratam um ecoturista soft, que pretende conectar-se com a natureza na
mesma, ndo renunciando ao glamour que o glamping pode oferecer. Mais uma vez, 0s

dados apontam para este tipo de ecoturista, apds a associagdo de experiéncias fisicas,
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comportamentais e estilo de vida, ja anteriormente identificadas como experiéncias

relacionadas ao luxo, ao moderno e ao glamour.

Tendo em conta a discordéancia que existe entre quais séo ou néo tipologias glamping,
a partir de uma lista onde constavam varias referéncias (domos, pods, cabines,
campervans, cocoons/casulos, tipis, tendas safari, bungalows e casas na arvore),
guestionou-se 0s inquiridos sobre quais consideravam ser estruturas glamping. Dos
resultados obtidos, conclui-se entdo que, segundo a perce¢do dos portugueses, a
excecdo de cabines e campervans, todas as outras estruturas sdo consideradas
glamping. Relativamente aos valores de cada estrutura, os inquiridos associaram, na

sua maioria, valores entre os 81€ e os 190€ por noite.

Fez-se, ainda, um breve estudo sobre os fatores motivacionais do glamping, em que
foram distinguidos os fatores push — natureza e bem-estar — (exemplo sdo a
necessidade de escapar ao stress do dia a dia e de retirar um tempo para introspecao

e bem-estar), dos fatores pull — higiene e seguranca; e interacdo social e luxo.

6.2. Contribuicdes e recomendagdes

O presente trabalho contribuiu para o reconhecimento de alguns elementos
motivacionais a escolha do glamping quando comparado com o campismo tradicional,
ndo sé a nivel nacional como potencialmente também a nivel internacional. Apesar da
existéncia de alguns estudos sobre alguns niveis de percecao do glamping, esta
dissertacdo veio esclarecer algumas perguntas relativas as caracteristicas e atributos

necessarios na escolha do glamping, sobretudo no contexto do mercado nacional.

Considera-se assim que esta dissertacdo tem contribuicdes ndo so6 a nivel teérico, como
também a nivel empirico. Como referido anteriormente, o glamping € uma area
atualmente em crescimento, que prevé uma evolucdo longa e benéfica, ndo sé em
Portugal como também no resto do mundo. Esta investigacdo contribui entdo para o
entendimento daquele que é o consumidor glamping, bem como na identificacdo das
suas percecdes e expectativas que possam ter ao usufruir de uma experiéncia de
campismo de luxo. Através desta investigacdo, sera possivel compreender as
preferéncias dos portugueses relativamente as caracteristicas do glamping, ajudando
assim o setor a avaliar algumas possiveis melhorias, de forma a aumentar a satisfacao

dos seus consumidores, percebendo assim as caracteristicas e os atributos mais ou
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menos importantes para o cliente. Esta é, de certa forma, uma ajuda na medi¢do da

qualidade do servico de oferta de glamping em Portugal.

6.3. LimitacOes e sugestdes para futuros estudos

Algumas das limitagOes sentidas durante a recolha dos dados centraram-se nos
inquiridos e resultados obtidos. Das 426 pessoas que responderam ao questionario,
apenas 195 conheciam o conceito de glamping, o que podera demonstrar o
desconhecimento desta tendéncia por grande parte da populacdo, ndo nos permitindo
assim fazer uma andlise baseada numa amostra representativa; nesta linha, o reduzido
namero de respostas de quem ja praticou glamping foi também uma das maiores
limitacdes na analise. Sublinhe-se que, dada a natureza exploratéria desta investigacao,
a definicdo de perfil do turista do glamping, apenas se resume ao conjunto de inquiridos
que afirmou ja ter praticado este conceito de alojamento.

A extenséao e direcao do questionario poderao também ter limitado a investigacao, ja
que o mesmo conduzia o glamping para uma experiéncia positiva e confortavel,
acidentalmente negligenciando possiveis opinides negativas sobre o glamping, o que
fez com que algumas pessoas ndo terminassem o questionario por ndo concordar com

as opcdes de resposta, fator este indicado por mais do que uma pessoa.

Este estudo centrou-se na percecdo dos portugueses, pelo que uma avaliacéo idéntica
a esta, considerando respondentes de outros paises, poderia ser benéfica para uma
analise comparativa entre mercados. Seria ainda interessante iniciar o processo com a
aplicacdo de entrevistas a um conjunto de praticantes de glamping, com vista a

validacéo de atributos relativos ao servigo e caracteristicas do glamping.

O glamping é um produto que tera um grande crescimento, pelo que poderédo ser
realizadas a mais diversas investiga¢gdes no futuro, que certamente contribuirdo para a

evolugcdo do mesmo.
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Apéndices

Apéndice I. QUESTIONARIO PERCECAO DOS PORTUGUESES SOBRE A
ATIVIDADE DE GLAMPING

PERCECAO DAS CARACTERISTICAS DO GLAMPING

1.Conhece o conceito de glamping?
SimL!  N&o [/

2.Ja praticou a atividade de glamping?
Ssim]  Na&o L

2.1.- Se sim, qual o parque de campismo/resort onde ficou alojado nessa experiéncia?

3.Selecione 5 palavras que associe ao glamping:

Natureza L] Hotel exterior !  Pazl]  ParaisoJ]  Glamour ]  Luxo
[l Sustentabilidade L]  Qualidade L] Aventural!  Estrelas [
Auténtico L] Hospitalidade L/  Moderno ! Campismo L] Explorar L
Acolhedor L] intimo [

4.A que tipo de experiéncias associa o glamping?
Sensorial |

Afetiva L

Criativa/Cognitiva L

Fisicas, comportamentais e estilo de vida [

Socias/Identitarias [

5.Considera o glamping um alojamento de luxo?

siml]  Nazo Ll

77



6.Na sua opinido, quais as caracteristicas necessarias de uma oferta glamping?

Camas luxuosas. ] Estrutura no meio da natureza !  Wwi-fiLl  Casas de
banho privativas ] Servico housekeeping L] Roupas e tapetes de qualidade L]
Eletrodomésticos L/ Ar condicionado L]  Cozinhal !  Piscinal

Estruturas fixas L Estruturas méveis

7. ESCALA DE LIKERT 1-5

1 — Discordo totalmente 2 — Discordo 3 — Nao concordo nem discordo 4 — Concordo 5 — Concordo
totalmente

7.1. O prego é uma variavel importante na escolha de um alojamento 102l gl 4] 5l
glamping.

7.2. A atmosfera é uma variavel importante na escolha de um 102l gl 4] 5l
alojamento glamping.

7.3. Alimpeza é uma variavel importante na escolha de um 10 ol gl 4] gl
alojamento glamping.

7.4. A possibilidade de aglomeragéo excessiva é uma variavel 10 o gl 4] gl
importante na escolha de um alojamento glamping.

7.5. A seguranca é uma variavel importante na escolha de um 10200 30 40 gl
alojamento glamping.

7.6. O luxo é uma variavel importante na escolha de um alojamento 101200 30 40 gl
glamping.

7.7. O glamping é uma boa atividade para passar tempo junto da 101200 g0 40 gl
natureza.

7.8. Escolho o glamping para passar tempo junto da natureza. 1 L] 2 L] 3 L] 4 L] 5 L]
7.9. Escolho o glamping para escapar ao stress do dia a dia. 1 [] 2 [] 3 [] 4 [] 5 ]
7.10. Escolho o glamping para retirar um tempo para introspecéo e 10020 gl 40 5]
bem estar.

7.11. Escolho o glamping para praticar atividade fisica. 1L oL 3] 400 5
7.12. Escolho o glamping para socializar. 1 L] 2 L] 3 [] 4 [] 5 []

7.13. Escolho o glamping porque gosto de ter uma experiéncia junto 1 ] 2 ] 3 [] 4 [] 5 []
da natureza sem abdicar do conforto.
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PERCECAO DE ESTUTURAS E VALORES
1.Considera Domos uma estrutura glamping?
siml  Nao L

1.1. Entre que valores associa estas estruturas em época alta por noite para duas
pessoas?

<80€ | 81€-120€ |  121€-190€ ]  191€-250€ ]  >250€ ]

1.2. Entre que valores associa estas estruturas em época baixa por noite para duas
pessoas?

<g0€ |  81€-120€ |  121€190€ )]  191€-250€ |  >250€ [
1.3. Em que época do ano se alojaria nesta estrutura?

Primaveral |  Verdaol]  oOutonol] Invernol] Em qualquer uma delas [

2.Considera Pods uma estrutura glamping?
Ssiml! N&o [/

2.1. Entre que valores associa estas estruturas em época alta por noite para duas
pessoas?

<80€ ] 81€-120€ |  121€-190€ ]  101€-250€ [ ]  >250€ [

2.2. Entre que valores associa estas estruturas em época baixa por noite para duas
pessoas?

<goe ] 81€-120€ |  121€-190€ [ ]  1901€-250€ [ ]  >250€ [

2.3. Em que época do ano se alojaria nesta estrutura?

Primaveral ]  verdfol]  outonol]  Invernol] Em qualquer uma delas [

3.Considera Cabines uma estrutura glamping?
siml  Nao L

3.1. Entre que valores associa estas estruturas em época alta por noite para duas
pessoas?

<80€ | 81€-120€ |  121€-190€ )]  191€-250€ ]  >250€ ]

3.2. Entre que valores associa estas estruturas em época baixa por noite para duas
pessoas?

<goe ] 81€-120€ L]  121€-190€ ]  1901€-250€ ]  >250€ [
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3.3. Em que época do ano se alojaria nesta estrutura?

Primaveral ]  Veraol]  oOutonol] Invernol] Em qualquer uma delas [
4.Considera Campervans uma estrutura glamping?

siml)  Nao [

4.1. Entre que valores associa estas estruturas em época alta por noite para duas
pessoas?

<80€ ] g1€-120€ |  121€-190€ ]  101€-250€ [ ]  >250€ [

4.2. Entre que valores associa estas estruturas em época baixa por noite para duas
pessoas?

<80€ ]  81€-120€ |  121€-190€ )]  1901€-250€ [ ]  >250€ [

4.3. Em que época do ano se alojaria nesta estrutura?

Primaveral]  verdolJ  outonol]  InvernoJ Em qualquer uma delas [

5.Considera Casulos/Cocoons uma estrutura glamping?
Siml!  Nao [

5.1. Entre que valores associa estas estruturas em época alta por noite para duas
pessoas?

<goe L] g1e-120€ |  121€-190€ ]  191€-250€ ]  >250€ L]

5.2. Entre que valores associa estas estruturas em época baixa por noite para duas
pessoas?

<goe ] 81€-120€ |  121€-190€ [ ]  1901€-250€ [ ]  >250€ [

5.3. Em que época do ano se alojaria nesta estrutura?

Primaveral ]  verdfol]  outonol]  Invernol] Em qualquer uma delas [

6.Considera Tipis uma estrutura glamping?
sim]  N&o

6.1. Entre que valores associa estas estruturas em época alta por noite para duas
pessoas?

<80€ | 81€-120€ |  121€-190€ )]  191€-250€ ]  >250€ ]

6.2. Entre que valores associa estas estruturas em época baixa por noite para duas
pessoas?

<goe ] 81€-120€ L]  121€-190€ ]  1901€-250€ ]  >250€ [
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6.3. Em que época do ano se alojaria nesta estrutura?

Primaveral ]  Veraol]  oOutonol] Invernol] Em qualquer uma delas [
7.Considera Tendas Safari uma estrutura glamping?

siml)  Nao [

7.1. Entre que valores associa estas estruturas em época alta por noite para duas
pessoas?

<80€ ] g1€-120€ |  121€-190€ ]  101€-250€ [ ]  >250€ [

7.2. Entre que valores associa estas estruturas em época baixa por noite para duas
pessoas?

<80€ ]  81€-120€ |  121€-190€ )]  1901€-250€ [ ]  >250€ [

7.3. Em que época do ano se alojaria nesta estrutura?

Primaveral]  verdolJ  outonol]  InvernoJ Em qualquer uma delas [

8.Considera Bungalows uma estrutura glamping?
Siml!  Nao [

8.1. Entre que valores associa estas estruturas em época alta por noite para duas
pessoas?

<goe L] g1e-120€ |  121€-190€ ]  191€-250€ ]  >250€ L]

8.2. Entre que valores associa estas estruturas em época baixa por noite para duas
pessoas?

<goe ] 81€-120€ |  121€-190€ [ ]  1901€-250€ [ ]  >250€ [

8.3. Em que época do ano se alojaria nesta estrutura?

Primavera ]  verdfolJ  outonol]  InvernoJ Em qualquer uma delas [

9.Considera Casas na Arvore uma estrutura glamping?
siml!  N&o [/

9.1. Entre que valores associa estas estruturas em época alta por noite para duas
pessoas?

<goe L] g1e-120€ ]  121€-190€ ]  1901€-250€ L]  >250€ L]

9.2. Entre que valores associa estas estruturas em época baixa por noite para duas
pessoas?

<goe ] 81€e-120€ [ |  121€-190€ ]  101€-250€ [ ]  >250€ [
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9.3. Em que época do ano se alojaria nesta estrutura?

Primaveral ]  Veraol]  oOutonol] Invernol] Em qualquer uma delas [

10.Considera outro tipo de alojamento invulgar uma estrutura glamping?
SimlJ  NaolJ

QUESTOES SOCIODEMOGRAFICAS

Geénero

Feminino |

Masculino [

Idade

Entre 18 e 32 anos

Entre 33 e 50 anos ||

Entre 51 e 65 anos |

Mais de 65 anos |
Estado Civil

Solteiro/a L
Casado/a |
Uni&o de facto [
Divorciado/a |
vitvo/a L

Reqido de residéncia

Norte [
Centro [
Lisboa [
Alentejo [
Algarve [
Acores [

Madeira [/
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Habilitacdes literarias

6° ano |

9° ano L

12° ano [

12° ano Curso Profissional [
Bacharelato [

Licenciatura [
Po6s-graduacdo [

Mestrado [

Doutoramento L

Outro: []

Situacao Profissional

Estudante [

Empregado por conta propria L
Empregado por conta de outrem |
Reformado [

Desempregado |

Outro: L]

O questionario chegou ao fim!

Muito obrigada pela sua colaboragéo!
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Tabela 31. Conhecimento do conceito de glamping

Apéndice Il

Conhecimento do conceito N %
de glamping
N&o 231 54,2
Sim 195 45,8
Total 426 100,0
Fonte: Elaboragdo Propria
Apéndice lll
Tabela 32. Estruturas glamping
Estrutura glamping N %
N&o 2 1,0
Domos
Sim 193 99,0
N&o 79 40,5
Pods
Sim 116 59,5
) Nao 106 54,4
Cabines _
Sim 89 45,6
Nao 138 70,8
Campervans
Sim 57 29,2
Nao 9 4,6
Cocoons/Casulos _
Sim 186 95,4
o Nao 19 9,7
Tipis _
Sim 176 90,3
Néo 58 29,7
Tendas safari
Sim 137 70,3
N&o 94 48,2
Bungalows _
Sim 101 51,8
. Néo 16 8,2
Casas na Arvore
Sim 179 91,8
N&o 142 72,8
Alojamento invulgar
Sim 53 27,2

Fonte: Elaboracéo Prépria
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Apéndice V

Tabela 33. Caracterizacéo sociodemogréafica da amostra

Variavel N % Moda Mediana
Género Feminino 312 | 73,2
Masculino 114 | 26,8 ! )
Idade Entre 18 e 32 anos 296 | 69,5
Entre 33 e 50 anos 82 19,2 . 1.00
Entre 51 e 65 anos 43 10,1
Mais de 65 anos 5 1,2
Estado civil Casado/a 75 17,6
Divorciado/a 18 | 4,2
Solteiro/a 301 | 70,7 1 -
Unido de facto 30 7,0
Vitvo/a 2 0,5
Regido de residéncia Acores 4 0,9
Alentejo 239 | 56,1
Algarve 19 [45
Centro 73 17,1 4 -
Lisboa 59 | 13,8
Madeira 7 1,6
Norte 25 |59
Habilitag@es literarias | 12° ano 145 | 34,0
12° ano Curso Profissional 39 9,2
6% ano 5 1,2
9% ano 11 2,6
Bacharelato 5 1,2
Doutoramento 5 1,2 3 )
Licenciatura 126 | 29,6
Mestrado 70 16,4
Pés-Graduacéo 18 | 4,2
QOutro 2 0,5
Situacdo profissional Desempregado 12 2,8
Empregado por conta prépria 29 6,8
Empregado por conta de outrem 163 | 38,3
Estudante 202 (474 )
Reformado 9 2,1
Outro 11 2,6

Fonte: Elaboracao Propria
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Apéndice VI

Tabela 34. Tabulagdo Cruzada entre as palavras “natureza” e “hotel exterior”

Hotel Exterior Total
Sim N&o
Natureza Sim 52 120 172
Né&o 12 11 23
Total 64 131 195

Fonte: Elaboracao Propria

Apéndice VII
Tabela 35. Matriz de componente

Componente

1 2 3
PCG_variavelpreco ,296 ,356 -,251
PCG_variavelatmosfera ,581 446 -,155
PCG_variavellimpeza ,370 ,597 -,080
PCG_variavelaglomeracgao ,415 ,483 ,356
PCG_variavelsegurancga 423 ,595 ,207
PCG_variavelluxo ,213 ,384 ,645
PCG_boaatividadejuntonatureza 724 ,051 -,267
PCG_escolhonatureza ,676 -,431 -,167
PCG_escolhoescaparstress ,816 -,228 -,154
PCG_escolhointrospegdobemestar , 762 -,267 -,083
PCG_escolhoatividadefisica ,587 -,524 ,306
PCG_escolhosocializar ,338 -,510 572
PCG_escolhonaturezaconforto ,621 ,008 -,091

a. 3 componentes extraidos.

Fonte: Elaboracéo Propria




