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Resumo

O campismo necessita de um desvio estratégico que assente na inovacao e que confira
competitividade aos atuais parques de campismo. O glamping surge como um conceito
inovador capaz de reunir as vantagens do campismo, anulando as questdes negativas que lhe
estdo tradicionalmente associadas. Este tema é justificado pela tendéncia crescente
constatada em todo o mundo, a qual poderad servir para retirar o campismo da fase de

estagnacao onde se encontra.

O presente estudo pretende colmatar uma significativa auséncia de material cientifico sobre
o glamping em Portugal e identificar a importancia dos atributos que definem este conceito:
Natureza; Alojamento; Gastronomia; Servico e Experiéncia. Assim, tendo como foco 0s
parques de campismo inseridos na Area Metropolitana do Porto, procedeu-se a recolha de
dados através de um questionario original, permitindo obter uma amostra por conveniéncia
composta por 201 campistas. Testada a validade por analise fatorial, foi assumida uma
estrutura unidimensional nos atributos Natureza, Gastronomia e Servigo e uma estrutura
bidimensional dos atributos Alojamento e Experiéncia. Estes dois atributos foram
renomeados em “Alojamento_Comodidades”, “Alojamento_Suplementos”,

“Experiéncia_Envolvimento” e “Experiéncia_Estadia”.

Dos atributos analisados, o que recolheu o valor mais alto de importancia foi o que aferia as
questdes relacionadas com a “Natureza”, logo seguido do atributo “Servigo” e
“Alojamento_Comodidades”. Este achado confirma a base onde assenta o conceito de
glamping. O perfil do utilizador deste conceito foi sugerido através da analise descritiva. As
hipo6teses aferiram que, no seio dos campistas, ndo existem diferencas significativas das
importancias atribuidas entre o nivel de experimentacdo e o género, facto que ndo se
confirmou nas questBes da idade e das habilitacdes literarias. Concluiu-se igualmente que a
importancia atribuida ao servico aumenta em funcéo do valor disposto a pagar pelo campista,

por noite numa unidade de glamping.

Palavras-chave: Glamping; Atributos do Glamping; Campismo; Area Metropolitana do
Porto.






Abstract

Camping needs a strategic shift based on innovation and that competes with the current
campsites. Glamping emerges as an innovative concept, capable of combining the
advantages of camping, making up for the negative issues traditionally associated with it.
This topic is justified by the growing trend around the world, which may serve to withdraw

camping from the stagnation stage where it is.

The present study aims to fill a significant lack of scientific material about glamping in
Portugal and to identify the importance given to the attributes that define this concept:
Nature; Accommodation; Gastronomy; Service and Experience. This way, focusing on the
campsites in Porto’s Metropolitan Area, data was collected through an original
questionnaire, obtaining a convenient sample of 201 campers. Once the validity was tested
by factorial analysis, a one-dimensional structure was assumed in the attributes: Nature,
Gastronomy and Service and a two-dimensional structure of the attributes: Accommodation
and Experience. These two were renamed as "Accommodation Amenities"”,

"Accommodation_Accessories", "Experience_Involvement", and "Experience_Stay".

Regarding the analysed attributes, the one which collected the highest value of importance
was the one related to the questions about "Nature", followed by the attributes "Service" and
"Accommodation_Amenities". This finding confirms the basis of the concept of glamping.
The profile of the user of this concept was suggested through descriptive analysis. The
hypotheses have shown that, among the campers, there are no significant differences
between the level of experimentation and gender, which is not true for age and literacy. It
was also concluded that the importance attributed to the service increases according to the

amount willing to pay by the camper, per night in a glamping unit.

Keywords: Glamping; Glamping’s attributes; Camping; Porto’s Metropolitan Area.
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Capitulo I — Introducéo






1.1  Enquadramento do tema e relevancia

O Turismo apresenta-se cada vez mais como uma chave para o desenvolvimento,
prosperidade e bem-estar, representando cerca de 7% das exportacdes internacionais de bens
e servigos, com crescimentos nos Gltimos quatro anos superiores ao comércio internacional
(OMT-UNWTO, 2016). Segundo este relatorio, a Europa apresentou um crescimento de 5%
das chegadas internacionais em 2015, representando cerca de 51% do total mundial.
Portugal, nesse mesmo ano obteve uma consolidagdo como destino, apresentando um

crescimento de 10%, valor este superior a média Europeia.

O campismo € um importante subsetor econémico da Europa, que gerou em 2014 cerca de
400 milhdes de dormidas e em alguns paises constitui a principal oferta de alojamento
(Cerovi¢, 2014). O campismo € uma atividade popular e recreativa, onde os participantes
viaglam a fim de passar algum tempo, vivendo em tendas, caravanas ou outro tipo de
alojamento informal (MacLeod, 2017). Trata-se, assim, de uma forma de turismo inserido
na natureza e com a restricdo da temporalidade de permanéncia e mobilidade da maioria das

instalacOes de alojamento (Mikulik, Prebezac, Serik, & Kresic, 2017).

O campismo tem vindo a evoluir de uma abordagem bésica e humilde para se tornar numa
experiéncia turistica carregada de valor, que consegue igualmente atrair criancas, familias e
casais mais velhos (Brooker & Joppe, 2014). A atratividade do campismo pode ser explicada
em parte examinando os estimulos que despertam, dirigem e integram o comportamento de
um campista (Brooker & Joppe, 2014). A analise desta atratividade no presente trabalho
envolve a recolha de dados, junto dos parques de campismo da Area Metropolitana do Porto
(AMP), sobre a importancia aos atributos do glamping e consequente analise a recetividade
a este conceito que se desenvolve no seio do campismo. Esta recetividade aparece neste
estudo sob a forma de aptiddo ou disposi¢do dos campistas para eventuais experiéncias de
glamping no seio dos parques da AMP, consoante 0 grau de importancia atribuida aos

diversos atributos.

O campismo precisa de ser reinventado e o glamping aparece como solugéo para novas e
inovadoras formas de alojamento, integrando um conjunto de desafios chave estudados para
o0 desenvolvimento das tendéncias europeias para o turismo de acampamento (Milohnic &
Bonifacic, 2014).



A palavra “glamping” surge como a combinagdo das palavras “glamour” e “camping” e 0
conceito emerge do campismo, que mantendo o contacto com a natureza adiciona o conforto
a experiéncia de acampar (Brochado & Pereira, 2017). O glamping na sua forma atual
apresenta uma tendéncia na industria do turismo, no seio do alojamento de campismo
traduzido no alto conforto, oferecendo aos turistas o luxo em areas preservadas geralmente
inseridas na natureza "Boscoboinik & Bourquard, 2012; Brooker & Joppe, 2013”. O
glamping como nova expressao na linguagem turistica, foi mencionada como fazendo parte
dos neologismos indicadores de inovacao nesta atividade (Frank, 2014). Este novo conceito
foi identificado e estudado como uma solucdo inovadora suscetivel de possibilitar a
reestruturacdo e desenvolvimento turistico de algumas zonas, onde o patrimoénio natural tem

uma preponderancia efetiva (ltuarte, 2015).

O glamping aparece nas conclusdes de um recente estudo de Brochado & Brochado, (2016),
dedicado a identificar as principais dimensdes deste conceito através de uma andlise de
contetdo, como sendo um novo e importante nicho de mercado, ainda pouco estudado. Esta
necessidade de mais estudo sobre a tendéncia do glamping tinha sido ja identificada em 2012
por Boscoboinik & Bourquard (2012). Estes mesmos autores afirmam que este conceito é
um tema muito produtivo para novas pesquisas académicas. Foi constatado igualmente por
Vres & Vres (2015), que o glamping se afirma como uma nova tendéncia com pouca
exploracdo académica. Em face desta realidade, estudar o conceito de glamping pode
permitir aproximacdes dos parques de campismo da AMP a esta nova tendéncia, potenciando

assim a sua oferta.

No diagndstico efetuado pelo plano estratégico para o horizonte 2020 da AMP, destaca-se a
evolucéo das atividades de turismo que tém vindo a dinamizar 0 emprego e a contribuir para
a valorizacdo dos recursos metropolitanos (Marques, Queiroz, & Alves, 2014). Ja tinha sido
identificado, através do modelo de dinamizacdo do turismo para a AMP que a atividade
turistica era um dos vetores estratégicos definidos pela AMP (Consultores, 2008). Esta
dinamizacdo regional contribui com a sua quota-parte para um todo nacional registado nas
analises do Banco de Portugal. Esta instituicdo afirma que as exportacdes de servicos de
turismo mantiveram um elevado dinamismo, em linha com a evolugéo das suas receitas
nominais e com o crescimento significativo do numero de dormidas de ndo residentes em
estabelecimentos hoteleiros nacionais. Em 2016, as exportacfes de servigos de turismo
registaram um crescimento em volume de 9,7% (8,9% em 2015) (Portugal, 2017). O

dinamismo do setor do turismo continuou a ser determinante para 0 comportamento da



balanca de bens e servigos. O crescimento registado em 2016 deveu-se essencialmente ao
contributo da rubrica de viagens e turismo. Esta componente continuou a registar um
dinamismo significativo, traduzido numa variacdo de 10,7 % em 2016, que compara com
10,2% no ano anterior. O sucesso e notoriedade do crescimento do setor turistico tem sido
referéncia em vérias institui¢des internacionais. A cidade do Porto foi eleita pela terceira vez
o melhor destino europeu de 2017*. Segundo a Organizacdo Oficial Europeia que promove
a cultura e o turismo, nunca a escolha de uma cidade vencedora foi tdo unénime entre os

turistas.

Abarcando-se das suas responsabilidades a AMP através do seu plano estratégico atras
referido, delineou trés componentes principais, das quais fazia parte a organizacdo do
produto turistico para a regido. Quando articulamos o PENT (Plano Estratégico Nacional do
turismo) com a definicdo dos produtos turisticos prioritarios para a Regido Norte e a AMP
detetam-se objetivos comuns. Com a viséo para o turismo da AMP, um destes objetivos
passa por desenvolver a oferta de alojamento e animacao assente em padrdes de qualidade e
sustentabilidade. Para poder contribuir para este desenvolvimento pensa-se ser interessante
aumentar o conhecimento do campismo e da sua nova visdo sustentada no glamping na
AMP.

Pretende-se com este trabalho poder contribuir positivamente para o seu conhecimento, pelo

que se apresenta de seguida a relevancia deste tema.

O estado atual do conhecimento sobre o problema em estudo, ndo estd de acordo com a
importancia efetiva deste setor. O campismo representa uma parte importante da industria
global do turismo e apesar disso esta forma de turismo tem sido até agora bastante
negligenciada (Mikulik et al., 2017). Surpreendentemente, foram realizadas poucas
pesquisas académicas especificamente sobre este tipo de alojamento e o segmento de
mercado de parques de campismo. A titulo de exemplo podemos registar que em estudos
efetuados em dois paises bastantes representativos do campismo, Estados Unidos da
America e Australia foram publicados, no periodo de 1960-1999, apenas 37 artigos. Esse
padrdo pouco mudou depois de 2000, tendo sido publicados um total de 35 artigos
relacionados com 0s mesmos paises (Brooker & Joppe, 2014). Globalmente, segundo 0s

mesmaos investigadores, 0 campismo tem recebido relativamente pouca atengdo da parte dos

! http://www.europeanbestdestinations.com/best-of-europe/european-best-destinations-2017/, acedido a 16 de margo de
2017.
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académicos, o que é algo surpreendente, dada a sua natureza omnipresente e a sua

contribuicdo econdmica significativa.

Quando se analisa os trabalhos direcionados para a tematica do glamping, os valores sdo
ainda mais reduzidos. Em Portugal esta realidade é mantida, havendo nesta data registo de
apenas cinco trabalhos nos Repositorios Cientificos de Acesso Aberto de Portugal
(RCAAP). Quando se efetua uma pesquisa com as palavras “glamping” e “Portugal” na
Biblioteca do Conhecimento Online (b-on), apenas surgem oito publicacfes cientificas e
teses. Destas, as que se reportam efetivamente ao nosso pais, estdo duplicadas com as que
estdo no RCAAP, pelo que se totaliza 0s mesmos cinco trabalhos. Excluindo um plano de
negocios efetuado em 2012, o primeiro estudo em Portugal sobre o glamping, foi realizado
por Pereira (2013), onde se analisou o conceito antes e ap0s a estadia nas unidades existentes.
Existe necessidade de estudar este tipo de turismo que se apresenta cada vez mais visivel e
a necessitar de mais conhecimento, em especial os seus atributos (Brochado & Pereira,
2017). O glamping surge com o fluxo continuo de alguma opuléncia que incentiva a
extravagancia no consumo e que requer mais pesquisa academica (Brooker & Joppe, 2013).
Constatou-se no decorrer deste trabalho o aparecimento de mais alguns trabalhos que versam
o0 conceito glamping, quer ao nivel de solucdo de alojamento quer ao nivel de planos de

negaocio. Justifica-se pelas razbes apresentadas a relevancia académica do presente trabalho.

No tocante a relevancia pessoal a mesma esta assente nos mais de 25 anos de préatica de
campismo nos diversos parques da AMP, particularmente em Vila do Conde, Matosinhos e
recentemente em Gondomar. Trata-se de uma atividade desenrolada por prazer e cada vez
mais por necessidade de procurar novas rotinas diferentes da rotina urbana. A experiéncia
acumulada e a observacdo dos fendémenos de mudanca constatados no campismo fazem
prever alteracdes necessarias para o rejuvenescimento através do glamping. Nestes parques
de campismo, ndo existindo ainda afirmado o conceito, importa aferir a importancia
atribuida ao glamping através da andlise dos atributos que o definem, fornecendo
conhecimento a estas unidades. O Porto e a AMP devem acompanhar as alteracdes no
contexto internacional e no setor do turismo em especial. Daqui resulta a necessidade de
afirmar a cidade e a regido numa escala europeia e global, promovendo o refor¢o da
competitividade global. (Consultores, 2008). Por conseguinte surge a minha vontade de
poder tomar parte desta mudanca. A possibilidade de poder pessoalmente contribuir um
pouco para o conhecimento e desenvolvimento desta tematica na area em causa, sustentam

a relevancia pessoal deste tema.



A relevancia profissional esta ligada a possibilidade de efetuar um aproveitamento do
trabalho com vista a sua aplicabilidade nos parques de campismo, com o foco na AMP. Com
esta possibilidade pode abrir-se uma alternativa na minha carreira profissional, criando
oportunidade para poder desenvolver esta tematica junto de uma unidade de campismo. O
turismo de campismo na Europa, especialmente o relacionado com o conceito de campismo
tradicional atingiu a fase de maturidade (Cerovi¢, 2014). O envelhecimento natural da
populacdo campista da AMP, a procura de novas solugdes por parte dos turistas Millennials
(turistas nascidos entre os anos de 1980 e 2000), bem como as alteragdes citadas no contexto
turistico, levam a necessidade de criacdo de novas ofertas ao nivel do conforto,
acessibilidades e sustentabilidade, entre outras. Alias, a prdpria legislacao prevé a instalacdo
de infraestruturas diversificadas e complementares a pratica do campismo tradicional,
indiciando e prevendo alteracdes que se aproximam subliminarmente do glamping. Nos
parques de campismo e de caravanismo podem existir instalacdes de carater complementar
destinadas a alojamento desde que ndo ultrapassem 25 % da area total do parque (Inovacéo,
2009). Estas instalagdes podem invocar novas tendéncias que sejam percebidas como
inovacOes. Nao existem ddvidas sobre a importancia da inovacao para a industria do turismo,
podendo mesmo ser a chave para o crescimento e desenvolvimento a longo prazo
(Boscoboinik & Bourquard, 2012). A competitividade do turismo em geral e do campismo
em particular necessita de um desvio estratégico que assente na competitividade através da
inovacdo (Cerovi¢, 2014). Assim, o estudo da importancia dos atributos do glamping no seio
dos parques de campismo da AMP surge como relevante para a competitividade destas
unidades.

A relevancia social deste trabalho esta relacionada com o tipo de exploracdo que € efetuado
por alguns parques e pelos fins sociais que igualmente servem. Existem parques na AMP
geridos por autarquias, clubes e federacdes sem fins lucrativos. Se através deste trabalho
puder contribuir-se com uma pequena parte para a inovacdo, competitividade e
sustentabilidade destas unidades, estaremos a contribuir para um bem social. Pretende-se
que as populagdes possam escapar das suas rotinas diarias entrando em contacto direto com
a natureza atraveés da utilizacdo das mais-valias eventualmente introduzidas nos parques de

campismo da AMP.

2 http://www.itb-berlin.de/media/itb/itb_dl_all/itb_presse all/World Travel Trends Report 2016 2017.pdf, acedido a
31 de julho de 2017.
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1.2 Objetivos e enunciado do problema

A presente investigacdo tem globalmente dois objetivos. Um primeiro, de ordem mais
teodrica, visa uma alargada analise sobre o glamping e os atributos que suportam este
conceito. O segundo, de ordem mais préatica, que na sequéncia do anterior se divide em trés
partes. A primeira compreende a elaboragdo de um questionério para coletar dados sobre a
importancia atribuida aos atributos identificados no objetivo tedrico. A segunda pretende
aferir qual o atributo que mais importancia recebe por parte dos respondentes. Com a ultima
parte do objetivo pratico, pretende-se efetuar um primeiro esbogo do perfil do eventual
utilizador do glamping na AMP.

Reveste-se de consideravel importancia analisar o nivel de conhecimento do conceito e as
suas implicacdes e percecOes sobre a experiéncia de glamping. Uma melhor compreenséo
das avalia¢Bes dos consumidores com base em comentérios partilhados pode ter implicacdes
estratégicas para a industria, orientando e ajudando a satisfazer as necessidades dos hospedes
(Brochado & Brochado, 2016). Alguns estudos destacaram as vantagens de considerar o
contetido gerado na web para o estudo da satisfagdo do cliente com as suas experiéncias de
viagem (Zhang & Cole, 2016). Autores como Ergiiven, Yilmaz, & Kutlu (2015) sugerem

mais conhecimento académico que aborde o glamping, em particular no perfil destes turistas.

Na Europa, em 2014, segundo o maior congresso mundial sobre turismo que se realiza em
Berlim, cerca de 90% da populacdo ndo era campista (Walter & Comino, 2014). Acresce 0
facto que, de acordo com o relatorio do referido congresso, o glamping pode ser um produto
chave para captar os ndo campistas. Este novo conceito estd associado a diversos produtos
turisticos potenciando este importante setor em todo o territério e durante todo o ano
(Ergliven et al., 2015). Tendo em conta que este conceito se pode traduzir numa
oportunidade, especificamente para o campismo da AMP, afigura-se pertinente definir, neste

estudo, um objetivo geral e trés objetivos especificos.
Objetivo Geral

- Identificar os atributos que definem o conceito de glamping.
Objetivos Especificos

- Construir um questionario que avalie a importancia dada aos atributos de glamping;



- Aferir qual dos atributos de glamping recolhe a maior importancia por parte dos campistas
da AMP;

- Tracar o perfil do potencial utilizador do glamping na AMP.

A elaboracdo destes objetivos foi apoiada na compreensao dos comentarios efetuados pelos
utilizadores de experiéncias glamping na web que ajudaram a identificar os principais
atributos que definem a abrangéncia e dimensGes a este novo conceito (Brochado &
Brochado, 2016). Os estudos de Gursoy & Chen (2012) tinham ja abordado as razbes que
influenciam a escolha de um parque de campismo, onde se encontraram alguns destes
argumentos coincidentes com o conceito de glamping. Os estudos efetuados em Portugal por
Pereira (2013) sobre esta tematica apontaram diversas dimensfes para caracterizar este

conceito.

Em face dos escassos estudos efetuados no nosso territorio e dos diversos achados sobre o
tema noutros paises, importava aferir a validade dos atributos para a popula¢do em estudo.
Para este efeito, partiu-se do objetivo da elaboracdo de um questionario para avaliar as
importancias atribuidas e consequente caraterizacdo da populacdo em estudo. Este
instrumento é, de acordo com Rowley (2014), amplamente utilizado neste tipo de pesquisas.

A natureza apresentou-se, no estudo sobre participantes em acampamentos efetuado por
Garst et al., (2009), como sendo um dos elementos mais marcantes das experiéncias. Por
outro lado, Cerovi¢ (2014) apurou que o repouso, belezas naturais e lazer sdo decisivos em
estudos sobre as motivagoes de escolha do conceito de glamping. Por outro lado, Sakacova
(2013) apresentava o luxo como a dimensdo que mais identificava o glamping. Em face
destes achados pensa-se ser pertinente analisar qual o atributo do glamping que recolhe mais
importancia por parte dos campistas da AMP.

Com a analise descritiva dos resultados e a sua sintese comentada, pretende-se responder ao

ultimo objetivo deste trabalho, elaborando o esboco do perfil do eventual utilizador.

Para se identificar um topico de investigacdo, primeiro ha que pensar na area de interesse do
investigador (Correia & Mesquita, 2014, p.26). Tendo o turismo como area de interesse, 0
glamping aparece como tépico a ser desenvolvido. O problema de investigacao é resumido

muito objetivamente nesta pergunta:



Qual a importancia atribuida aos atributos do conceito de glamping pelos campistas da
AMP?

As propriedades do glamping oferecem uma forma de experimentar os aspetos positivos do
campismo, minimizando os negativos (Brooker & Joppe, 2014). Existem atributos que
podem ser importantes mas ndo decisivos na escolha de um parque de campismo (Mikulik
et al.,, 2017). Os mesmos investigadores consideram que se deve adotar uma Viséo
multidimensional no constructo da importancia, por forma a evitar implica¢fes negativas e
enganosas. Esta visdo esta refletida nos 43 subatributos presentes no questionario utilizado
neste estudo. Pensa-se que estes itens refletem os atributos do conceito em estudo,
pretendendo-se aferir a importancia atribuida aos mesmos pelos campistas da AMP. Através
do instrumento de estudo validado e com a devida fiabilidade, serdo articulados os resultados

de forma a poder-se responder a pergunta formulada.

1.3 Hipdteses de investigacao

De acordo com Silva & Menezes (2005), hipoteses sdo suposi¢fes colocadas como respostas
plausiveis e provisorias para o problema de pesquisa. Formular hipéteses no desenvolvimento
das pesquisas de natureza quantitativa permite analisar a relacdo entre as varidveis e garante
a precisdo dos resultados, evitando contradi¢cfes no processo de analise e interpretacdo
(Provdanov & Freitas, 2013). O objetivo das hipoteses € expressar a teoria numa forma
passivel de ser testada (Correia & Mesquita, 2014, p.38).

A revisdo de literatura pode indicar diretamente as questdes de pesquisa, bem como
igualmente as eventuais hipoteses projetadas no estudo (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009,
p.534). No caso presente, tratando-se de um estudo exploratorio onde existe muita caréncia
de conhecimento, a elaboracdo das hipdteses terd que ser igualmente revestida de outras
formas. Pensa-se que uma melhor caracterizacéo e conhecimento do campista eventualmente
recetivo a esta experiéncia trara beneficios para este tema. Procurou-se, de acordo com as
recomendacdes de Provdanov & Freitas (2013), a simplicidade, clareza, especificidade e

possibilidade de verificagdo como caracteristicas fundamentais das hipdteses em estudo.
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Foi sugerido por varios investigadores uma maior abordagem e estudo do perfil do utilizador
do glamping, nomeadamente por Ergiiven, Yilmaz, & Kutlu (2015). Tendo em conta o
assumir do presente estudo exploratério, importava definir as hipéteses de forma a aclarar
algumas questdes relacionadas com o perfil e atribuicdo da importancia aos atributos deste

conceito pelo eventual utilizador.

A segmentacéo dos turistas é crucial para a gestdo dos destinos (Ramires, Brandao, & Sousa,
2017). Os diferentes padrGes de comportamento dos turistas e as caracteristicas pessoais
influenciam a avaliacdo do destino e consequentemente da experiéncia. Pretende-se, no caso
presente e tendo em conta o facto de se tratar de um estudo exploratorio, analisar e aferir
questdes demograficas que possam inferir comportamentos especificos. As mesmas questdes
demogréaficas foram estudadas para aferir a fidelidade dos campistas aos parques de
campismo (T. Hardy, Ogunmokun, & Winter, 2005). O campismo foi considerado uma
atividade recreativa popular em todas as faixas etarias e grupos sociodemograficos, onde o
custo ndo é o fator determinante (MacLeod, 2017). Nao sendo determinante neste setor, deve
ser aferida a sua relacdo com os atributos em estudo neste trabalho. Ao identificar a
importancia atribuida aos diversos atributos e a sua relacdo com o perfil do eventual
utilizador, é possivel construir de forma mais realista as ofertas a direcionar. O
estabelecimento das hipoteses no recente estudo efetuado por Ramires et al. (2017), sobre a
cidade do Porto incluia a importancia atribuida aos atributos do destino e entre outras, as
diferencas entre variaveis demogréaficas. Em trajetéria semelhante, no presente estudo, as
hipoteses sdo igualmente definidas para conhecer este novo turista no seio dos parques de

campismo da AMP e para iniciar a constru¢cdo de um perfil do utilizador do glamping.

H1l: Na&o existem diferencas significativas na importancia atribuida aos atributos
gue definem o conceito de glamping entre os campistas que ja experimentaram e 0s

que, conhecendo, nunca experimentaram.

Em estudos efetuados por Pereira (2013) sobre a tematica do glamping ndo foram
identificadas significativas diferencas sobre os significados atribuidos ao conceito, entre
guem nunca tinha experimentado e quem ja tinha tido uma experiéncia glamping. Importa
aferir eventuais diferencas entre campistas que conhecendo ja experimentaram ou nao o

conceito para, entre outras questdes, construir a oferta a apresentar e orientar a comunicagédo
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de marketing para os dois publicos. Esta hipétese insere-se numa logica de expetativas e
avaliacdo apds a experiéncia. Uma das preocupacdes primordiais dos prestadores de servigos
turisticos deve ser assegurar a consisténcia entre o servico esperado e o servi¢o percebido,
para ir ao encontro das expetativas dos turistas (Yusof, Rahman, Jamil, & Iranmanesh,
2014).

H2: Na&o existem diferencas na importancia dada aos atributos do glamping entre os

campistas do géenero feminino e masculino.

A questdo do género entrou no estudo de Gursoy & Chen (2012), quando se analisava 0s
atributos do campismo e sua influéncia na escolha do parque. Sendo o glamping um conceito
que decorre do campismo conforme afirmam Brochado & Pereira (2017), importa analisar
se a questdo do género apresenta diferencas ao nivel da importancia atribuida aos atributos.

H3: Os campistas com mais de 50 anos de idade atribuem maior importancia aos

atributos de glamping que os campistas com 50 anos ou menos.

As estimativas demogréaficas mostram que a importancia do mercado associado ao aumento
da esperanca média de vida faz crescer as industrias dos servicos, onde se incluem o turismo
e a hotelaria, prevendo-se que esta tendéncia seja para manter no futuro (Caber & Albayrak,
2014).

Os parametros definidos nesta hipo6tese foram articulados tendo em conta as faixas etarias
definidas no questionario e a importancia do crescimento do chamado “Turismo Grisalho™®
no contexto econdémico. Este crescimento e importancia tinham ja sido identificados por
Milohnic & Bonifacic (2014), quando estudaram as alteragdes da procura europeia no seio
do campismo. A apresentacdo de Walter & Comino (2014) no congresso realizado pela ITB

Berlin, identificou como grupo-alvo do glamping os turistas com idade superior a 50 anos.

3https://www.researchgate.net/profile/Martin_Zsarnoczky/publication/311621736_Silver_tourism/links/58f47993458515f
f23b49337/Silver-tourism.pdf, acedido a 19 de agosto de 2017.
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No turismo, especificamente no turismo de salde e bem estar, os fatores que influenciam os
servicos hoteleiros foram articulados tendo em conta as diversas faixas etéarias, tendo sido
apuradas diferencas nas importancias atribuidas ao diversos atributos (K. Chen, Liu, &
Chang, 2013). Foram apresentados inumeros estudos por Vigolo (2017), dando nota da
importancia de conhecer os atributos mais valorizados pelos turistas em funcéo de vérias

segmentacdes, especificamente a idade, para melhor direcionar as campanhas de marketing.

H4: Os campistas com habilitacbes literarias de nivel superior atribuem maior
importancia aos atributos de glamping que os campistas com habilitacGes até ao nivel

secundario.

As caracteristicas demograficas dos turistas baseados no turismo de natureza foram
estudados por vérios autores particularmente por Meric & Hunt (1998) abordando
especificamente o ecoturismo. Muitos dos atributos que abordam este tipo de turismo estédo
presentes no conceito de glamping (Lu & Stepchenkova, 2012). Foi efetuada uma
valorizacdo de forma explicita a atributos semelhantes ao glamping no estudo de Meng,
Tepanon, & Uysal (2008), que teve como amostra uma grande maioria de inquiridos com

habilitacdes superiores.

H5: A importancia atribuida ao atributo Servico aumenta em fun¢éo do valor que o

campista esta disposto a pagar numa unidade de glamping.

A relacéo entre o servi¢o e a qualidade associada e o preco foi identificada como sendo
importante atribuindo aos dois elementos a categoria de dois dos principais componentes,
embora ndo exclusivos, na avaliagdo do servico turistico (Duman & Mattila, 2005). De forma
mais direta, Cerovic et al. (2014) afirmam que a qualidade dos servigos e pre¢o sao o0s dois
componentes mais importantes da competitividade de uma inddstria e ttm um contributo

crucial para o sucesso global e a competitividade de um destino turistico.

O preco estava presente em varios estudos efetuados por Lu & Stepchenkova (2012) e

Sakécova (2013), pelo que importa operacionalizar esta dimensdo com a importancia do
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servico que lhe esta associado. No setor do campismo a qualidade dos servicos e 0 prego
estdo mutuamente relacionados; a melhoria dos servigos indica um prego mais elevado
(Cerovic et al., 2014).

1.4 Area Metropolitana do Porto

A constituicdo da nova e atual AMP foi aprovada pela lei 73/2013 de 12 de setembro da
Assembleia da Republica, a qual passou a ser composta pelos 17 municipios seguintes:
Arouca, Espinho, Gondomar, Maia, Matosinhos, Oliveira de Azeméis, Paredes, Porto, Pévoa
de Varzim, Santa Maria da Feira, Santo Tirso, Sdo Jodo da Madeira, Trofa, Vale de Cambra,
Valongo, Vila do Conde e Vila Nova de Gaia (Assembleia da Républica, 2013). Apresenta-
se em anexo (Anexo |) 0 mapa onde se pode observar a localizacéo, os limites e configuragéo
de cada municipio. De acordo com o anexo |1 da referida lei, a populacéo residente na AMP
¢ de aproximadamente 1.760.000 habitantes conforme distribuicdo que se apresenta

igualmente em anexo (Anexo II).

O Regulamento (CE) N.1059/2003 do Parlamento Europeu e do Conselho de 26 de maio de
2003* definiu a Nomenclatura Comum das Unidades Territoriais Estatisticas (NUTS),
criando uma hierarquia de divisdo do territorio em regides, onde se inseria 0 Grande Porto.
Em 2015 entrou em vigor uma nova divisao regional em Portugal, definida como NUTS
2013, onde a atual AMP se insere como uma das NUTS Il com os atuais 17 municipios
(INE, 2015). De acordo com este relatorio a nova organizacao das regides portuguesas para
fins estatisticos foi instituida pelo regulamento (EU) n° 868/2014 da Comisséo, de 8 de
agosto de 2014, onde faz coincidir o territério da Entidade Intermunicipal da AMP com a
NUT de nivel I1I.

Em Portugal, de acordo com o anudrio das estatisticas do turismo, em 2015° existiam 246
parques de campismo. A NUT II, Norte, cujo mapa se encontra em anexo (Anexo IlI),

concentrava 59 parques registados, ocupando o segundo lugar da lista liderada pela Regido

4 http://eur-lex.europa.eu/legal-content/PT/TXT/PDF/?uri=CELEX:32003R1059&from=PT, acedido a 23 de agosto de
2016.

5 http://travelbi.turismodeportugal.pt/pt-pt/Paginas/Anuariodasestat%C3%ADsticasdoturismo2015.aspx, acedido a 10 de
abril de 2017.
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Centro. Referente ainda a 2015, numa capacidade total de alojamento de 190.774 campistas,
a Regido Norte apresenta uma disponibilidade para 33.894 campistas. Ficaram alojados
durante o referido ano nesta regido, 267.200 campistas que se traduziram em 657.000
dormidas. N&o existe neste momento, disponibilidade de informacéo sobre a distribuicao
destes valores por unidade de alojamento e pelas diferentes NUTS |1l da Regido Norte.
Tendo em conta os valores apresentados da populacdo da AMP, face as outras regifes e o
contributo desta area na Regido Norte, sera evidente a importancia dos parques de campismo

e caravanismo presentes na AMP no panorama geral da Regido Norte.

Na AMP, onde este trabalho se desenvolve, foram identificados 12 parques de campismo,

distribuidos por 7 municipios, conforme Tabela 1.

Tabela 1 - Parques de campismo da Area Metropolitana do Porto

Parques de campismo da AMP

Municipio Nome/localidade
P6voa do Varzim Rio Alto
Ave
Vila do Conde Arvore
Vila Cha
Matosinhos Angeiras
Gondomar Campidouro
Salgueiros
Vila Nova de Gaia Marisol
Madalena
Canidelo
Espinho Municipal Espinho
Arouca Merujal

Fonte: Elaboragao propria, com base em informag&o do TPNP (2017)

Este trabalho tem como populacdo de estudo os campistas que efetuam ou efetuaram
campismo num dos parques de campismo da AMP mencionados na Tabela 1, quer residam
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ou ndo num dos municipios. A distribuicdo dos parques por municipio serd apresentada no

capitulo da caracterizagdo da amostra.

Em Portugal a exploracdo dos parques de campismo é efetuada por federacées e clubes, por
organismos autarquicos e por privados ou outros (Macedo, 2014). Na AMP esta realidade
na exploragdo das unidades contempla exatamente a realidade nacional, existindo no
universo dos 12 parques todo o tipo de entidades exploradoras. Este dado reveste-se de
importancia, uma vez que segundo a mesma autora, o tipo de exploragéo vai influenciar e
condicionar a oferta de servicos nos diversos parques. Esta oferta e melhoria de servigos,
pela via do investimento, nomeadamente no tipo de alojamento, faz crescer o setor e a sua
representatividade (R. W. Caldicott & Scherrer, 2013). Como se ird apresentar, esta
abordagem ao investimento e inovacdo podera influenciar o desempenho do conceito de
glamping nas diversas unidades. Pretende-se para além de outros objetivos, que o tipo de
alojamento normalmente utilizado no glamping possibilite 0 aumento do nimero médio de
dormidas. Segundo o inquérito a permanéncia dos turistas em parque de campismo, em 2015,
o valor da Regido Norte era o mais baixo com 2,46 noites contra, por exemplo, as 3,70 noites

apuradas na Area Metropolitana de Lisboa (INE, 2016).

Os inumeros desafios com que a AMP se confronta fizeram emergir a necessidade de criar
um plano estratégico para o horizonte 2020, que serviu de guido e de mapa para orientar o
esforgo coletivo. O primeiro eixo do plano de acdo da AMP no horizonte 2020 assenta no
conhecer, empreender e internacionalizar (Marques et al., 2014). Neste eixo consta no
tocante ao tema aqui em analise, 0 conhecimento, a estruturacao e animacao do turismo em
geral. Na analise SWOT desenvolvida no plano estratégico da AMP foi identificada como
uma oportunidade o maior interesse internacional pelo patrimoénio paisagistico, natural e
cultural. Esta realidade gera oportunidades de desenvolvimento na AMP, através de um
leque de diversificadas atividades ligadas ao turismo, lazer e recreio (Marques et al., 2014).
O campismo e o glamping podem dar o seu contributo através do seu desenvolvimento
sustentado no primeiro eixo. A importancia e consequente recetividade a esta nova forma de
acampar traduzida como glamping, neste trabalho esta assente na recolha e anélise das

posicdes dos campistas da AMP.

Este trabalho reveste-se assim de interesse convergente com o repto langado no plano

estratégico para o horizonte 2020 ao estudar uma nova visdo para o campismo da AMP.
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15 Estrutura do trabalho

O desenvolvimento deste estudo esta assente em 5 capitulos. Neste primeiro efetua-se um
enquadramento dos temas abordados, descrevem-se 0s objetivos que se propde atingir,
apresentam-se as hipdteses de investigacdo e uma breve descricdo da AMP, territorio onde

se centra o estudo.

No capitulo seguinte faz-se uma revisdo literéria, elaborando o estado da arte sobre o
campismo e o glamping. Esta revisdo documental foi assente em literatura internacional e
na escassa literatura existente em Portugal. Foram estudados e identificados os grandes
atributos e dimensdes que definem o conceito, procurando elaborar um marco tedrico

conceptual para a elaboracdo de um questionario que serviu de instrumento metodoldgico.

O capitulo Il abordou a metodologia do estudo, que se revelou ser exploratoria e
quantitativa, na vertente do instrumento, do processo e analise dos dados, da caracterizacdo
da amostra em causa e da validade do instrumento. O questionério, foi o instrumento de
estudo que refletiu os atributos anteriormente identificados, bem como as perguntas para
aferir o perfil do respondente. O processo de recolha dos dados foi efetuado através do envio
do pedido de reencaminhamento do questionario para os emails das bases de dados dos 12
parques de campismo da AMP. A analise dos dados foi efetuada através do software SPSS
versdo 22, com base nas respostas obtidas através da base de dados criada por importacéo
dos dados obtidos pela plataforma do Google Forms. A caracterizacdo da amostra foi
descritivamente efetuada com base nos resultados do referido software e na andlise das
frequéncias obtidas. Tratando-se de uma pesquisa quantitativa as hipéteses devem ser
comprovadas por via de testes estatisticos (Provdanov & Freitas, 2013). Pretende-se apurar
a validade das hipoteses para que a pesquisa apresente resultados uteis. Assim o capitulo
finaliza com a apresentacdo de varios testes estatisticos que asseguraram e demonstraram a

validade do instrumento utilizado nesta investigagao.

O capitulo 1V apresentou na primeira parte os resultados encontrados na vertente descritiva
das perguntas que aferiam o posicionamento face ao conceito de glamping. Seguidamente
foi efetuada a analise descritiva dos resultados dos cinco globais atributos presentes no
questionario e apresentadas duas tabelas como sintese. Apresenta-se ainda neste ponto uma
tabela para responder ao objetivo principal do estudo. Nesta mesma parte foram apresentados

0S comentarios aos restantes objetivos. No ponto seguinte deste capitulo foram apresentadas
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as hipoteses de investigacdo, bem como os quadros que refletiram os testes estatisticos e
pressupostos utilizados para aferir a validade das mesmas. O capitulo encerra com a

discussdo e confrontacdo com alguma literatura dos diversos resultados obtidos.

Na ultima parte deste trabalho apresentam-se as conclusées mais relevantes, as limitacoes
consideradas dignas de registo e apontam-se os contributos que o trabalho permitiu apurar.

Encerra-se este ultimo capitulo, registando-se propostas para trabalhos futuros.
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Capitulo Il — Reviséo de Literatura






2.1  Introdugéo

Este capitulo esta estruturado em trés grandes partes, onde se desenvolve o estado da arte
cientifica que envolve os temas em andlise. A primeira parte aborda a tematica do campismo
e suas tendéncias e a segunda parte desenvolve o conceito de glamping que, derivando do
primeiro tema, visa aclarar as dimensfes que o integram. A Ultima parte do capitulo,
decorrente da literatura sobre o glamping, apresenta as dimensdes e atributos que integram
0 conceito e os itens que compdem cada atributo, 0s quais serdo analisados e estudada a

importancia atribuida pela amostra em estudo.

O campismo é uma forma de turismo baseado no interesse especifico pela natureza e
determinado pela exigibilidade temporaria e mével das instalagdes de alojamento (Mikulik
et al., 2017). O campismo tem vindo a evoluir de uma abordagem basica e humilde para se
tornar numa experiéncia turistica carregada de valor (Brooker & Joppe, 2014). Na AMP, o
campismo esta representado por doze parques de campismo, nos quais decorre o estudo,
tentando identificar a importancia atribuida a um novo conceito. Conforme se ir4 constatar,
o0 glamping reduz os efeitos negativos identificados por alguns utilizadores do campismo
mantendo toda a carga positiva que reveste o0 mesmo. A tendéncia mais importante no
desenvolvimento do turismo de campismo € a escolha cada vez maior do conceito de

glamping (Cerovic, 2014).

O glamping surge como um tipo de campismo com glamour onde a oferta inclui um alto
nivel de conforto fisico e estético face ao campismo tradicional, tornando estas duas
abordagens cada vez mais distantes entre si (MacLeod, 2017). No seu estudo sobre
autenticidade aplicada ao campismo e ao glamping, Ahn & Lee (2015) concluiram que ndo
existem dois grupos distintos. Ambos comungam dos mesmos atributos gerais, com a
variante de os primeiros preferirem a parte mais manual e artesanal e os segundos a
exclusividade e alguma extravagancia. Alias, os mesmos introduzem e diferenciam no seu
estudo os campistas e os “glampistas”, procurando os niveis de autenticidade entre as suas
experiéncias. A diferenca entre estes dois tipos de turistas é igualmente referenciada e
adjetivada como havendo uma “enorme diferenca” entre eles (Callan, 2013). O termo
glampers designando os turistas ou campistas que efetuam glamping e as suas

especificidades foram de forma exploratoria estudadas tendo em conta a identificacdo de
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algumas caracteristicas (Sakacova, 2013). Esta autora identificando mais que um tipo de
glamper, afirma que todos querem estar perto da natureza, mas ndo abdicam do conforto.

2.2  Campismo

Dormir debaixo das estrelas originalmente destinado aos soldados, pobres e némadas,
gradualmente se desenvolveu no contexto europeu para uma forma de turismo e recreacdo
ao ar livre (MacLeod, 2017). A mesma autora aponta 0 movimento romantico e a exaltagéo
pela natureza a par do desenvolvimento dos caminhos de ferro e da industria automovel
como fatores de populariza¢do do campismo. Pensa-se que o primeiro parque de campismo
no Reino Unido abriu em 1894 em Cunningham e em apenas 10 anos foi capaz de acomodar
cerca de 1500 tendas. O desejo de escapar das cidades, a redescoberta da natureza e os
beneficios identificados com a formacdo do movimento escutista em 1908 por Baden-
Powell, deram uma importante visibilidade e popularidade ao campismo. A afirmacao desta
atividade veio a registar-se no mesmo ano, através da publicagdo por Thomas Hiram Holding
do primeiro manual do campista, considerado por muitos como o mentor do campismo
moderno "Golaszewski, 2014; Parsons & Rose, 2009”. Estes autores afirmam mesmo que a
publicacdo teria sido apelidada como o “Alcordo dos campistas”, tendo em conta a sua

exaustiva explanacao do assunto.

O campismo continuou a desenvolver-se a partir dos anos 20 como uma atividade recreativa
e popular, provando ser mais atraente e flexivel que ficar em pensdes (MacLeod, 2017). Esta
investigadora afirma que nos anos 70, o0 campismo deixa de estar na moda tendo em conta o
aparecimento das viagens organizadas de forma econdmica e volta a reaparecer na década
de 80 com a popularidade dos grandes eventos musicais. Campismo e caravanismo
revestem-se de cada vez mais importancia e representatividade. O movimento turistico
campista tem desempenhado um papel importante no desenvolvimento da competitividade
turistica na Europa e o campismo em especial, € um dos segmentos mais significativos da
oferta turistica europeia em geral (Cerovic, 2014). Em 2013, este setor representava o quarto
tipo de alojamento escolhido no Reino Unido e o terceiro selecionado quando se refere a
pernoitas com fins de lazer (Lashley, 2015). No mesmo ano, para se poder aferir a

importancia do campismo na Europa, foram identificados em 27 paises deste continente
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cerca de 26344 parques de campismo, gerando um volume de negécios de cerca de 30 bilides
de euros (Cerovic et al., 2014). A Franga ocupava o primeiro lugar com 7981 parques de

campismo, contra 0s 246 que existiam em Portugal no mesmo ano.

O campismo &, segundo Brooker e Joppe (2014), uma forma popular de alojamento e lazer
ao ar livre, que oferece oportunidades de escapar a rotina, rejuvenescer e socializar com a
familia, amigos e outros campistas. De forma simplista o campismo na sua forma tradicional
€ uma maneira de estar em estreito contacto com a natureza (Boscoboinik & Bourquard,
2012). Qutros autores como Ahn & Lee (2015), adicionam ao campismo a vivéncia
temporaria num alojamento ao ar livre igualmente como uma atividade turistica. Neste
enguadramento, MacLeod (2017) adiciona aos anteriores, a parte da atividade recreativa,
onde as pessoas sdo motivadas a viajar para passarem 0 seu tempo vivendo em tendas,
caravanas e outros tipos informais de alojamentos. O campismo esti posicionado como
atividade restauradora da parte fisica e mental, contribuindo para o bem-estar,
particularmente nos casos onde a experiéncia de acampar esta em ou perto de ambientes
naturais (Brooker & Joppe, 2014).

Embora originalmente tenha surgido como experiéncia individual e informal, o campismo
evoluiu nos ultimos 125 anos para uma atividade organizada com ofertas sofisticadas
refletindo as necessidades atuais dos turistas de campismo (MacLeod, 2017). No decorrer
desta evolugdo natural, existem autores que dividem o campismo segundo diversas
carateristicas e especificidades. Gursoy & Chen (2012) dividem o campismo em duas
categorias, 0 campismo em parques proprios e 0 campismo itinerante. Este Gltimo envolve
uma viagem quer por veiculos proprios quer simplesmente com uma tenda, enquanto 0s
outros preferem as comodidades de um parque de campismo tradicional. E sobre esta Gltima
categoria que recai este estudo. Esta forma de campismo tem melhorado a sua oferta,
potenciando o conforto dos hdspedes, oferecendo um elevado nimero de comodidades e
providenciando instalacdes que recriam a atmosfera de resorts integrando-o em experiéncias

de campismo ao ar livre (Brooker & Joppe, 2013).

Embora o campismo tipo selvagem ainda seja popular em alguns segmentos de mercado,
estdo a ser criados parques cada vez mais sofisticados, apresentando diversos servigos, maior
comodidade e outros servigos de lazer (MacLeod, 2017). Para além do referido campismo
selvagem existe igualmente o denominado campismo livre, onde o campista dorme

principalmente em espacos publicos abertos em vez de parques organizados (Kearns,
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Collins, & Bates, 2017). Estes campistas podem alternar e recorrer a parques organizados
quando pretendem usufruir de algum tipo de comodidades que 0s parques possuem. Segundo
estes autores em alguns paises este tipo de campismo continua a reunir adeptos e podem ser

utilizados veiculos adaptados ou construidos de raiz como alojamento mavel.

No nosso pais esta modalidade apresenta-se denominada de caravanismo e autocaravanismo,
dependendo da forma como sejam utilizados atrelados ou caravanas sem motor ou veiculos
automoveis especificos ou adaptados para a pratica do campismo, denominados de
autocaravanas. No presente estudo ndo se pretende estudar este tipo de campismo, contudo
n&o se ignora a sua importancia e crescimento. Em sentido amplo este tipo de turismos que
contempla transporte e alojamento é apoiado pelos parques de campismo que permitem
complementar e apoiar as comodidades destes veiculos (Vigolo, 2017). As motivacgdes
destes turistas s&o um pouco diferentes dos que se pretende neste estudo analisar. Embora
queiram conhecer novos destinos, as principais motivacgoes estavam centradas muito na parte
social, onde estar com amigos, socializar e conhecer pessoas diferentes foram os comentarios
mais registados (Patterson, Pegg, & Mahadevan, 2015). Existem autores como "R. Caldicott,
Scherrer, & Jenkins, 2014; Kearns et al., 20177, que estudaram esta vertente de campismo
que naturalmente se pode relacionar com o conceito em estudo. Os utilizadores deste tipo de
turismo tém sido identificados com idades superiores a 55 anos viajando de forma
independente (Vigolo, 2017).

O que se pretende no caso presente sao as outras formas mais tradicionais de alojamento em
parques de campismo organizados. Esta atividade considerada de curto prazo tem tido um
prolongamento para alojamento de longo prazo pela introducdo de caravanas e outo tipo de
alojamento de caracter fixo (MacLeod, 2017). Neste sentido, instalacfes fixas do tipo
caravanas, estdo a ser equipadas com todas as comodidades e tecnologias de uma habitagao
permanente. Assim, os parques de campismo tanto podem apresentar 0s servi¢cos mais
basicos possiveis, como possuirem instalacbes com todos 0s servicos existentes ao estilo
resort. O campismo tem vindo a modificar-se desde a sua origem, de uma estadia temporaria
e economica num ambiente rural para um nicho de turismo altamente fragmentado (Brooker
& Joppe, 2014).

Este tipo de turismo evoluiu do conceito de acampar em tendas comuns para um conceito
onde comecam a aparecer caravanas, veiculos recreativos e ofertas de experiéncias de luxo

(Brooker & Joppe, 2013). No mesmo alinhamento, Brooker & Joppe (2014), afirmam que
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0S campistas tradicionais consideram campismo como acampar numa tenda vulgar inserida
na natureza, ndo obstante uma maioria em crescimento ter como pretenséo a pernoita num
alojamento diferente de uma tenda convencional, onde o conforto pode ser apreciado. O
campismo é assim apontado pelos mesmos, como sendo uma atividade holistica e um tipo
de alojamento que poderd incluir desde residéncias basicas até outras formas luxuosas de
pernoitar. Paralelamente ao crescente interesse pelo turismo de campismo, a procura por
cada vez mais qualidade das infraestruturas e servicos, concorre para a satisfacdo da grande
variedade de necessidades, desejos e expectativas cada vez mais exigentes (O’Neill,
Riscinto-Kozub, & Van Hyfte, 2010). O alojamento ao ar livre, que inclui 0 campismo, tem
vindo a ser cada vez mais procurado, por inUmeros fatores. Destacam-se a alteracdo do valor
percebido da experiéncia, aumento da variedade e qualidade de amenities e a necessidade
cada vez maior de escapar da vida urbana e das varias tensées do dia a dia (Brooker & Joppe,
2013).

O impulso para acampar, seja numa tenda, autocaravana, caravana, ou numa cabana, comeca
primeiramente com uma necessidade para escapar do quotidiano (Brooker & Joppe, 2014).
Os campistas tém oportunidades Unicas para quebrar as rotinas normais, distanciando-se
tanto fisica como psicologicamente da vida urbana. Eles escolnem propositadamente um
parque de campismo, mais elaborado ou simples, tornando-se num substituto temporario do
lar, para habitar, comer, dormir e socializar®. Em Portugal o campismo é o segundo tipo de
alojamento utilizado logo a seguir a habitacdo de familiares e amigos, quando se visita areas
rurais (Eusébio, Carneiro, Kastenholz, & Figueiredo, 2017). Em alguns parques de
campismo da AMP, alguns campistas efetuam uma utilizacdo do tipo segunda casa nas
instalacBes que possuem, particularmente em estruturas semifixas. O vinculo que possuem
e 0 tipo de alojamento no parque de campismo permite que estes usufruam da maioria dos
equipamentos durante praticamente todo o ano. Estudos recentes efetuados na Nova
Zelandia sobre esta matéria apontam no sentido de estes turistas procurarem nestes
alojamentos uma sensagdo de liberdade, descanso, relaxamento e proximidade com a
natureza (Wildish, Kearns, & Collins, 2016). Segundo estes autores, estes alojamentos
temporarios promovem os lacos sociais e permitem acesso a ambientes fisicos inesqueciveis.
Pensa-se que preferem este tipo de alojamento para se envolverem diretamente na natureza.

No mesmo sentido, por conseguinte, este conceito permite viver num alojamento temporario

6, http://anthropologizing.com/2011/06/13/a-short-history-of-the-american-campsite-martin-hogue-designobserver-com/,
acedido a 1 de marco de 2017.
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com a familia e/ou amigos, possibilitando o repouso, o relaxamento e rejuvenescimento
(Brooker & Joppe, 2013).

Para aléem dos beneficios intrinsecos aos campistas citados no paragrafo anterior existem
beneficios decorrentes desta evolugdo que se podem estender de forma generalizada. A
importancia da recreagdo ao ar livre e do turismo natureza aumentou de forma significativa
ao longo das dltimas décadas (Probstl & Haider, 2014). Este tipo de turismo, caracteristico
de zonas periféricas e rurais tem contribuido para o bem-estar econémico combatendo entre
outros desequilibrios, o despovoamento. Este setor é percebido como uma oportunidade de
revitalizacdo para essas areas, em especial as novas tendéncias do campismo, por se tratar

de uma oferta maioritariamente presente em areas rurais e naturais.

O crescimento do campismo, no continente europeu, esta cada vez mais dependente de
solucdes inovadoras e alternativas utilizadas nos parques, em particular na oferta dos tipos
de alojamento (Cerovi¢, 2014). Esta necessidade e tendéncia representam uma possivel
estratégia para a saida do ciclo de maturidade onde se encontra alguma oferta de campismo.
Segundo o mesmo autor, devera ser adotada uma estratégia de inovacgdo e diferenciacéo,
como resposta a complexidade e instabilidade do nosso tempo. As alteragdes deste conceito
no mercado europeu, refletem as mudancas constatadas e obrigam a implementacéo de novos
modelos de negocio. A familiaridade com estas novas tendéncias e novos modelos de
negdcio deverd criar propostas de campismo inovadoras. O campismo devera apresentar
produtos inovadores contribuindo para a competitividade do mesmo face a outro tipo de
oferta de alojamento (Milohnic & Bonifacic, 2014). Estes autores identificaram as
megatendéncias globais necessarias para responder aos desafios do desenvolvimento global

e reinventar o campismo mantendo a sua competitividade.

A oferta de campismo, sofrendo os impactos das grandes tendéncias europeias, vai
caminhando no sentido da diferenciacdo e na redescoberta de novos segmentos de mercado.
Trata-se de um tempo de adaptabilidade e ao mesmo tempo de rejuvenescimento,
reposicionando na opinido publica o campismo, adicionando a vertente de luxo e de moda
(Cerovi¢, 2014). Este autor identificou duas grandes tendéncias no desenvolvimento do
campismo: 0 regresso aos valores iniciais e o desenvolvimento de diferenciados tipos do
produto campismo. Sobre a primeira tendéncia o campismo tradicional assenta na questao
do regresso ao primitivo, as forcas da natureza que permitem aos campistas um disfrutar

mais relaxante (Canniford & Shankar, 2013). A ultima esta ligada ao fator “sustentabilidade”

26



e “luxo” dos parques de campismo, que se propdem diferenciar através da especializacdo em
equipamento e/ou servicos, tendo em conta uma procura cada vez mais diversificada. Nas
varias diferenciacfes que se irdo observar, o glamping fara parte delas com a introducéo de
tipos alternativos de alojamento (Cerovi¢, 2014). Alias, 0 mesmo autor regista que esta nova
abordagem do campismo apresenta uma das maiores tendéncias no territorio europeu. A
oferta nos parques atuais abrange uma panoplia de servi¢os, como saunas e programas de
ioga. No mesmo alinhamento, o campismo tem vindo a evoluir noutros territérios. Na
Australia, por exemplo, existem diversas possibilidades de alojamento, onde se podem
selecionar varios niveis de conforto, comodidades e servicos (Brooker & Joppe, 2013). Os
mesmos autores registam que em sentido um pouco semelhante e apenas com as restri¢es
legais, na América do Norte podemos encontrar varios servicos e ofertas no interior dos
parques. Mantendo a génese do campismo, estas tendéncias obrigam ao redesenho dos
servicos em resposta a maturidade do negdcio inicial, em particular na area do Mediterraneo
(Cerovi¢, 2014). No mesmo sentido, as alteragdes no atributo alojamento, apelam e recordam
habitacdes permanentes e podem ser consideradas como um desenvolvimento natural do

campismo e da vida ao ar livre (Brooker & Joppe, 2013).

Este desenvolvimento leva como normalmente todos os outros, ao aparecimento de grupos
gue seguem as tendéncias e ou que se mantem fieis a tradi¢cdo. Dentro dos varios grupos de
campistas, o grupo dominante procura conforto, ilustrando a eventual contradicdo do
campismo moderno ao recriar o desejo pelo exterior e ar livre, mas com as comodidades
modernas (Brooker & Joppe, 2013). Esta contradicdo ja comegou e sente-se no processo de
transformacéo da vulgar tenda ao ar livre no campismo num processo de inovacéo do préprio
alojamento, dando origem ao glamping (Cerovi¢, 2014). Assim, o paradoxo do campismo
permanece no facto de os campistas procurarem experiéncias naturais ao ar livre, mas com

o incremento das condi¢6es de conforto e luxo (MacLeod, 2017).

2.3 Glamping

Glamping ¢ uma conjugacao das palavras “glamour” e “camping” e pode ser considerado
como um conceito emergente no ambito do campismo que combina o contacto direto com a

natureza e o conforto (Brochado & Pereira, 2017).
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Embora o termo “glamping” seja relativamente recente, o alto conforto do campismo tem
raizes bastante antigas. Os Turcos Otomanos sempre que viajavam faziam-se acompanhar
de luxuosas tendas, onde o conforto era uma realidade. No mesmo seguimento, os safaris
africanos ja nos anos de 1900 tinham caracteristicas semelhantes ao atual glamping, onde os
viajantes europeus e americanos tinham a disposicéao tendas de luxo, mobiliario, cozinheiros
e outros servicos, que aliavam a aventura ao ar livre sem comprometer o conforto fisico a
que estavam habituados (MacLeod, 2017). Esta procura pelo conforto que culmina no nosso
caso no conceito de glamping, ndo se restringe aos nossos dias, aparece igualmente por volta
de 1920 quando as ofertas turisticas comerciais eram projetadas imitando o conforto dos
lares (Brooker & Joppe, 2013).

O campismo modificou as raizes desde a década de 1920, de uma forma basica de alojamento
para a versdo moderna onde conforto é injetado na maioria dos formatos, variando do
acampamento com tendas para as caravanas ou autocaravanas. Cabanas e outras formas de
alojamento com telhado fixo fornecem mais opc¢des e permitem as pessoas a oportunidade
de sair dos ambientes urbanos e rotinas diarias para que possam recriar, rejuvenescer e
socializar num ambiente ao ar livre (Brooker & Joppe, 2014). Neste sentido estes
investigadores afirmam que um parque de campismo, todavia mobilado, torna-se um lar
temporario longe de casa. Assim, o glamping pode ter a sua enfase no abrandamento do
ritmo de vida urbano (Boscoboinik & Bourquard, 2012). A necessidade de fugir da vida
urbana é um pouco irdnica, uma vez que 0s campistas, na atualidade, nunca se despojam
inteiramente do conforto moderno que eles referem tentar esquecer (Garst et al., 2009).
Mesmo que 0s campistas possam ser atraidos para a natureza, eles lutam com desconforto,
contribuindo para a popularidade de autocaravanas, caravanas, cabanas e outros tipos

alojamentos semelhantes (Brooker & Joppe, 2014).

O glamping surge como um campismo com glamour onde a oferta inclui um alto nivel de
conforto fisico e estético face ao campismo tradicional, tornando estas duas abordagens cada
vez mais distantes entre si (MacLeod, 2017). O conforto fisico esta assente nas questdes
tangiveis, peculiarmente nas varias ofertas especificas do tipo de alojamento e dos servicos
associados. O nivel estético na vertente natureza, ndo se limita a estimulos visuais passivos.
Este conceito devera ser entendido na forma como o turista sente a natureza e o ambiente
que foi criado, tendo sido apurados como elementos chave: a perce¢éo, os sentidos, a beleza
e 0 encanto (Breiby, 2014). No estudo efetuado por esta investigadora a abordagem estetica

é multidimensional, assente em cinco fatores distintos: harmonia, variacdo ou contraste,
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cenario ou observacdo, genuinidade e arte ou arquitetura. Refira-se ainda que os dois
primeiros fatores se mostraram ser 0os mais relevantes. Assim, pretende-se que o glamping
se focalize igualmente nestas dimensdes ja estudadas de forma a poder construir um conceito
integrado com as outras dimensdes tangiveis. Estes elementos tangiveis foram identificados
na avaliagdo da qualidade do servigo e na satisfagdo dos turistas como sendo o fator mais
decisivo para a repeticdo da visita e recomendacdo deste tipo de experiéncia turistica
(O’Neill et al., 2010).

Embora a experiéncia de acampamentos confortaveis tenha ja centenas de anos, o termo
glamping, sinénimo de interesse em formas de campismo com glamour aparece em
circulacdo desde 2005 (MacLeod, 2017). Segundo a autora esta tendéncia podera ter
comecado no Reino Unido e na Irlanda, com alguns eventos musicais, onde algum publico-
alvo teria idades médias acima dos 30 anos. O desejo de mais conforto juntamente com
algum rendimento disponivel acima da média e a natureza de alto perfil de alguns destes
eventos favoreceu a criacdo de areas VIP onde o alojamento e servigos eram especificamente
atraentes. A fama e exclusividade destas experiéncias fez com que estes praticantes
procurassem instalagdes semelhantes noutros lugares. A procura crescente de conforto e luxo
nos parques de campismo tem impulsionado o crescimento do conceito de glamping
(Brooker & Joppe, 2013). Confirmando a tendéncia do glamping identificada por varios
autores presentes neste trabalho, a ferramenta Google Trends confirma a evolucdo do

namero de pesquisas ao longo do tempo, de acordo com a Figura 1.

Interesse ao longo do tempo Google Trends

® glamping

Figura 1 - Pesquisa da palavra glamping 2007/2016.

Fonte: https://trends.google.pt/trends/explore?q=glamping, acedido a 30 de junho de 2017.
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Considerando que o que é pesquisado nos motores de busca € um pouco o espelho do que se

passa na realidade’, podemos afirmar a importincia cada vez mais presente deste conceito.

Glamping surgiu assim como uma tendéncia global em atividades de férias ao ar livre
(Brochado & Brochado, 2016). Esta tendéncia tinha ja sido identificada por Milohnic &
Bonifacic (2014), quando estudaram as tendéncias globais do campismo e apresentaram
algumas solucdes e alteracdes necessarias ao setor. O termo abrange todos os tipos de
estruturas de campismo semipermanentes, como tendas, casas em arvores, iglos, cabanas,
yurts, entre outros. Para além destas estruturas, atualmente incluem este conceito 0s
reboques, vagdes, caravanas e autocaravanas. Segundo Brooker & Joppe (2014), glamping
é uma forma de experimentar o ar livre sem abdicar de algumas comodidades de um hotel,
ndo tendo, nem tenda para montar nem necessidade de dormir em saco cama. Desta forma,
é uma possibilidade de experimentar o esplendor do ar livre e contactar com a natureza sem
sacrificar o conforto. Glamping remove os atributos negativos do campismo, como tendas
que pingam, sacos cama, comida improvisada, substituindo por alojamentos pré
configurados e acolhedores, tais como cabanas, yurts, tipis e casas de arvore (Boscoboinik
& Bourquard, 2012). No mesmo alinhamento Brooker & Joppe (2014), registam que as
propriedades deste conceito oferecem uma forma de experimentar os aspetos positivos do
campismo, minimizando os negativos. Comum a todos estes tipos de experiéncia de
alojamento, € o elevado nivel de conforto. O utilizador deste tipo de campismo goza de todas
as comodidades de uma casa, como cama, lengois, tapetes, aquecimento, servico de catering,
cozinhas equipadas, casas de banho privativas, entre outros (MacLeod, 2017). A experiéncia

traduz um regresso a natureza sem regressar ao basico.

As alteracOes ao nivel do alojamento no campismo apelam e recordam as comodidades das
habitagGes permanentes e podem ser consideradas como um amadurecimento do campismo
e da vida ar livre (Brooker & Joppe, 2013). Espera-se que o glamping venha a desempenhar
um papel decisivo na renovacgdo da atratividade do campismo, atraindo turistas que gostam
do contacto com a natureza, mas necessitam de manter o grau de conforto a que estdo
habituados (Cerovié, 2014). Esta questdo do conforto ndo colhe unanimidade face ao
campismo. Por um lado existe uma sensacdo nostélgica que apela a infancia e as coisas
simples da natureza, por outro existe a necessidade de equipar 0S espagos com as

comunicacgdes e equipamentos do século XXI (MacLeod, 2017). O conceito acolhe uma

7 http://www.marketingtecnologico.com/Artigo/google-trends-um-modo-de-usar, acedido a 30 de junho de 2017.
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mistura de opinides, numa parte pela combinacgéo perfeita entre o luxo e a natureza e na
oposta posi¢do, € criticado por diminuir os valores auténticos do campismo (Ahn & Lee,
2015). Embora esta situacdo seja criticada pelos campistas tradicionais, estas novas
experiéncias concretizam a possibilidade de diversificar e atrair novos turistas (Brooker &
Joppe, 2013). A “inautenticidade” do glamping para os campistas mais conservadores surge
em oposicdo aos que defendem este conceito, tornando por vezes o tema ndo consensual nas
ideias (Ahn & Lee, 2015).

Reportando a um recente estudo na Nova Zelandia, o glamping como solugéo de alojamento
consta, a par das grandes caminhadas nos parques naturais, de um conjunto de alteracdes
que visam promover o envolvimento social em experiéncias de contacto com o mundo
selvagem, indo de encontro a uma tendéncia cada vez mais presente (Fagan & Kearns, 2017).
Nos EUA acampar é uma tradicdo para as pessoas de todas as idades, que consideram a
atividade como uma contribuicdo para uma melhor sadde fisica e mental, encontrando assim
uma formula para o seu desenvolvimento (Milohnic & Bonifacic, 2014). Os mesmos autores,
no que concerne a Europa, e encontrando estagnacao na atividade tradicional identificam um
aumento de procura para alojamento alternativo do tipo glamping e registam a necessidade
de reinventar o campismo. Esta reinvengdo pode ter diversas dimensdes, assente quer no
alojamento, quer em multiplos motivos para viajar e estar em contacto com a natureza. Em
complemento a referida reinvencdo o conceito de glamping foi utilizado como uma
ferramenta de revitalizacdo, inovadora e ecolégica de espacos naturais (Vres & Vres, 2015).
Passar uma noite num alojamento transparente onde se possam observar as estrelas pode ser

considerada uma experiéncia glamping (Salmela, Valtonen, & Miettinen, 2017).

Assim, o turismo glamping tem-se apresentado como uma atividade de alto perfil que
combina os beneficios e prazeres do turismo ao ar livre com o conforto e a comodidade de
um hotel. Ao ser garantida a sensacdo de privacidade, aos espacos devidamente equipados,
a instalacOes sanitarias privativas, entre outras comodidades, o turista é convidado a explorar
o0 exterior no interior (Salmela et al., 2017). De forma mais ampla, este conceito pode ser
considerado uma transicao da hotelaria exterior para a interior, criando uma certa indefinigdo
entre o espaco rural e urbano (Boscoboinik & Bourquard, 2012). Esta transicao tem atraido
turistas que ndo se identificando com uma eventual falta de conforto e privacidade do
campismo tradicional, encontram no glamping uma forma de ultrapassar estas barreiras,
mantendo o contacto com a natureza. Autores como Ergtiven et al. (2015), decorrente destas

conjugacdes, consideram o glamping como um produto turistico hibrido que combina
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campismo com o luxo, ponderando continuar a ser uma tendéncia turistica nos proximos
anos. Embora seja ainda um nicho de mercado, este conceito tem vindo a evoluir e tornar-
se-a numa tendéncia cada vez mais crescente dentro de muito pouco tempo (MacLeod,
2017).

2.4  Atributos e dimens6es do Glamping

O estudo dos comentérios efetuados pelos utilizadores de experiéncias glamping nos
websites permite ajudar a identificar os principais atributos que definem a eventual
recetividade a este novo conceito, ajudando consequentemente a satisfazer este consumidor
(Brochado & Brochado, 2016). Sendo o glamping um conceito que desponta do campismo,
conforme afirma Brochado & Pereira (2017), existem atributos que estdo mutuamente
presentes. Em consonancia esta entre outros, o estudo de Gursoy & Chen (2012), que
estudando itens que influenciam a escolha de um parque de campismo, apontam atributos e

dimensdes que estdo presentes neste estudo sobre glamping.

Com o crescimento de ofertas de unidades de glamping e com o paralelo crescimento da
procura, surge a necessidade de implementar instrumentos confiaveis para medir a qualidade
destes alojamentos. Para o efeito, em recentes estudos realizados por Pereira (2013) em
Portugal, foram identificadas questdes chave ou atributos, recolhidos através da anélise
registada pelos préprios utilizadores deste conceito nas unidades de glamping. Igualmente
em Portugal o conceito de glamping e seu estudo esteve assente em quatro dimensdes
(Rebdcho, 2016). Esta autora reuniu nas dimensoes, espiritual, fisica, intelectual e verbal os
diversos atributos do glamping, criando nuvens de palavras que apresentam alguns dos itens
em estudo neste trabalho. Foram igualmente consideradas as diversas dimensdes presentes
nas definicbes de glamping presentes no estudo de Sakacova (2013), que relatam
globalmente alguns dos atributos que se irdo estudar. Assim, dos diversos subatributos
identificados na Tabela 2, foi possivel agrupa-los em quatro grandes grupos: contacto com

a natureza, a comida, os equipamentos e o servico, conforme (Pereira, 2013).
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Tabela 2 - Atributos identificados no conceito Glamping

Contacto com a Natureza Comida / Gastronomia
Proximidade Alimentos saudaveis

Cheiro Alimentos biolégicos e frescos
Siléncio Sabor genuino

Barulho dos passaros Simplicidade na confecédo
Beleza e presenca de elementos naturais Detalhe de apresentacéo

Possibilidade de relaxar e contemplar

Equipamentos / Alojamento Servigo

Tipo Simpatia

Construcéo Proximidade com os turistas
Privacidade Atencéo ao detalhe
Conforto Servico personalizado

Preocupacdo ambiental na construcdo

Preocupacdo ambiental na manutencao

Fonte: Adaptado de (Pereira, 2013).

Através dos diversos estudos citados e da andlise da restante literatura, foi possivel
compreender 0 que os consumidores procuram neste tipo de turismo, avaliando as suas
expectativas e, numa fase posterior a sua experiéncia, os atributos que tiveram maior
importancia. No mesmo sentido, outros estudos efetuados no nosso pais aferiram a avaliacdo
da qualidade do servico prestado por unidades de glamping, onde foram identificadas cinco
grandes dimensdes (Brochado & Pereira, 2017). Assim, 0s atributos tangiveis, o pessoal, a
experiéncia no seio da natureza, a gastronomia e atividades disponiveis influenciam e tornam
a qualidade do servigo multidimensional, seguindo o estudo anterior efetuado por Pereira
(2013). A conclusdes semelhantes tinham ja chegado outros investigadores, que
relacionaram estas dimensdes e a necessidade de balancear a qualidade das experiéncias

baseadas na natureza e os servicos oferecidos (O’Neill et al., 2010).

Semelhantes atributos foram identificados por autores que analisam e relacionam o glamping
com o ecoturismo, tendo em conta as questdes de autenticidade obrigatoriamente presentes.

O ecoturismo esta relacionado com viagens a areas naturais, envolve atividades de turismo
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baseado na natureza e preservacdo do meio ambiente e é conhecido por produzir e melhorar
0 bem-estar das comunidades locais como destinos turisticos (Lu & Stepchenkova, 2012). O
glamping poderia ser visto como um nicho de mercado em ecoturismo (Brochado &
Brochado, 2016). No contexto de ecoturismo foram identificados varios atributos que se
relacionam com um alojamento do tipo ecoldgico e que influenciam a satisfacdo do
ecoturista (Lu & Stepchenkova, 2012). Estes investigadores agruparam os referidos atributos
em 7 categorias: configuracdo do alojamento e sua envolvente, a natureza e respetivas
atividades, o tipo de alojamento fisico e respetivas tipologias, o servi¢co prestado e servicos
disponiveis, a alimentacdo, a localizagdo e por ultimo as cotacdes e 0s pregos de diversos
servicos. Como facilmente se pode constatar, apenas a questdo das cotacGes esta fora dos
atributos ja identificados com o glamping, pelo que todos os outros estdo diretamente
relacionados com o conceito. De acordo com Sakacova (2013), e seguindo um alinhamento
semelhante aos anteriores investigadores, foram apuradas 16 caracteristicas quando se estuda
uma caracterizagdo do glamping. Os valores mais baixos de referéncia encontrados no estudo
foram exatamente os que se relacionavam com a questdo do preco, tendo sido apurados
resultados residuais. Pensa-se que tracar ou definir uma preferéncia ou escala de preco, num
eventual instrumento de investigacdo, possa aportar mais informacéo que o facto do mesmo

ser tratado como um atributo.

Um dos principais objetivos nas investigacdes sobre o conteddo de opinides relatadas na web
visa a identificacdo dos atributos de servigos prestados, com vista a determinar a satisfacéo
do turista e a desenhar a oferta (Zhang & Cole, 2016). Por outro lado, o conteddo online
facilmente gerado como uma forma de comunicacdo boca-a-boca eletrénica é uma fonte
adequada de informacdo acessivel, fidvel, credivel e prontamente disponivel para os
consumidores e investigadores (Lu & Stepchenkova, 2012). Além de expressar experiéncias
reais dos utilizadores, ilustra a qualidade e os atributos que definem a sua experiéncia,
facultando mais dados aos investigadores da area (Zhang & Cole, 2016). Segundo 0s
mesmos autores o chamado eWOM (Electronic word-of-mouth) foi reconhecido como um
cenario natural para o estudo das experiéncias vividas pelos viajantes. Estudos de Au, Law,
& Buhalis (2014) visaram identificar os atributos do servigo determinantes na satisfacdo do
cliente e na melhoria e concecdo de servicos. Assim, ao analisar a infinidade de contetdo
gerado pelo utilizador num contexto glamping, é possivel a identificagdo eficaz dos
principais atributos de satisfacdo deste turista e da propria avaliacdo das suas experiéncias.

Esta pesquisa igualmente apoiada numa abordagem hermenéutica, permitiu a articulagao das
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avaliacGes com o intuito de aferir as diversas dimensdes e atributos que sustentam o conceito

de glamping e a sua subliminar recetividade por parte dos campistas.

A anélise dos atributos articulados neste trabalho foi também apoiada em estudos que
utilizaram software de andlise de texto. Em especial o software Leximancer, que analisa o
texto gerado de forma eletronica, permitindo procedimentos quantitativos assentes na teoria
estatistica Bayesiana baseada em conteudos fragmentados (Brochado & Brochado, 2016).
Este programa fornece uma identificacdo indutiva com uma minima intervencdo do
investigador, o qual tem sido utilizado recentemente na area do turismo (Tkaczynski,
Cretchley, & Rundle-Thiele, 2015). Assim, tendo em conta a subjetividade dos atributos, foi
introduzida uma abordagem indutiva dentro de um paradigma interpretativo. A construcéo
de uma “nuvem” de palavras sobre o tema em analise contribuiu para a definicdo dos
atributos que identificam o glamping. A presenca de subatributos dentro de cada nuvem
permitiu agrupar e definir os atributos principais onde assenta o conceito em estudo. Foi
realizada uma analise de conteudo por etapas, comecando com a formulacdo de perguntas
sobre o estudo em causa, para garantir que a pesquisa se focasse na identificacdo dos
atributos que definem e sustentam o conceito de glamping. A partir desta anélise foi
elaborado um mapa concetual sobre o conceito, revelando os atributos mais comuns

identificados nos comentarios (Brochado & Brochado, 2016).

No presente trabalho, o glamping surge como um conceito a ser pensado de forma global e
articulado com mdltiplas ofertas e atributos. Nos pontos seguintes, seréa efetuada uma revisdo
dos cinco principais atributos que se considerou definirem o conceito de glamping e onde se
ird aferir a respetiva importancia atribuida: Natureza, Gastronomia, Alojamento, Servico e

Experiéncia.

2.4.1 Natureza

Passar tempo ao ar livre rodeado pela natureza, melhora o bem-estar psicolégico de um
individuo (Garst et al., 2009). Para estes autores, a natureza apresentou-se no estudo efetuado
sobre as experiéncia e significados associados de participantes em acampamentos, como

sendo um dos elementos mais marcantes das experiéncias analisadas no contexto do
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campismo. Os Varios elementos baseados na natureza tém um papel ativo na concecao das

experiéncias de glamping (Salmela et al., 2017).

Em estudos recentes sobre 0s campistas que tiveram contacto com experiéncias glamping,
em especial nas avaliagdes, foi enfatizada a componente de contacto com a natureza. No
estudo sobre esta temética realizado em 2013 no nosso pais o atributo natureza aparece
rodeado por varios registos, destacando-se a proximidade com a natureza, a presenca de
elementos naturais, como rios e montanhas e a possibilidade de relaxar e contemplar a
natureza (Pereira, 2013). Na relacdo deste atributo com o glamping surge a possibilidade de
interagdo com configuragdes naturais do local, ao nivel do contacto, vistas e cenérios
(Brochado & Pereira, 2017). Sobre estes Gltimos subatributos visuais referidos, Breiby
(2014) estudou igualmente a questdo da estética de forma global, registando a importancia
dada pelos turistas a beleza e encanto da paisagem. No ambiente rural esta questdo face ao
urbano, tornou-se objeto de uma busca da verdade interior, sendo avaliada positivamente
através da sua estabilidade e conservacdo dos valores de identidade (Boscoboinik &
Bourquard, 2012).

A oportunidade de entrar em contacto com o ar livre e a natureza foi destacada por varios
hospedes (Brochado & Brochado, 2016). O mesmo estudo apurou que 63% dos comentarios
foram efetuados de forma relevante no atributo natureza. No conteddo registado, foram
encontradas de forma explicita as mengdes a recursos naturais, em particular, “rios”, “céu”
e “montanhas” que representavam globalmente a “beleza da paisagem”. Estes recursos
considerados centrais, sdo apoiados com 0s recursos periféricos, como acessibilidade,
infraestruturas de apoio e conservacdo, que influenciam a imagem global criada pelo turista
(Castrillén, Cerradelo, & Canto, 2015). Esta conjugacao de recursos centrais e periféricos
possibilitam experiéncias Unicas ao utilizador. O estudo efetuado por Brochado & Brochado
(2016), identificou com muita incidéncia a possibilidade de relaxar, ter uma experiéncia
tranquila, contemplando a natureza, contrastando assim, com o ritmo de vida urbano e da
rotina diaria nas cidades. Ao escolher uma experiéncia voluntaria que esteja de acordo com
seus desejos e ideais, os campistas e glampers tém uma experiéncia auténtica "fiel a si

mesmo"(Ahn & Lee, 2015).

Embora ndo havendo unanimidade de opinides, o atributo “natureza” pode ter, segundo Ahn
& Lee (2015), duas formas de abordagem, dependendo do facto de ser vivido por um

campista ou “glampista”. Os primeiros interagem e comportam-Se COmMO aventureiros
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enquanto os segundos tém uma postura de espetadores e admiradores. Nesta dualidade de
comportamento e de perspetivas surgem as questdes de mais ou menos envolvimento e
interacdo nas diversas atividades. Realizadas pelos campistas em funcdo dos recursos
naturais existentes, estas atividades desempenham um papel relevante, tal como é observado
em andlises efetuadas aos utilizadores da experiéncia de glamping (Brochado & Pereira,
2017).

Muitos parques situam-se na regido costeira ou perto da linha de costa, proporcionando um
acesso relativamente econémico a valiosos e agradaveis ambientes naturais, que apoiam a
recreacdo ao ar livre (Brooker & Joppe, 2014). A existéncia de recursos naturais e beleza
paisagistica sdo indiscutiveis num conceito de glamping (ltuarte, 2015). Em situacfes
especificas, 0s recursos naturais podem mesmo ser considerados em alguns casos como
atrativos turisticos, caso sejam considerados como elementos de identidade central
(Castrillén et al., 2015). A natureza € um elemento importante para os campistas, uma vez
que o distingue de outros tipos de turismo (Ahn & Lee, 2015). Para estes autores, a natureza

surge como elemento vital na experiéncia de glamping.

2.4.2 Gastronomia

Este atributo, designado como “comida” no estudo de Pereira (2013), apresenta registos
relacionados como: alimentos bioldgicos e frescos, sabor genuino, simplicidade na confecéo
das refeicOes e detalhe na apresentacdo. Foi registado de forma clara que os turistas que se
afirmavam como glampers queriam disfrutar de boa comida servida em bons pratos e bons
vinhos servidos em bons copos (Sakacova, 2013). Segundo esta autora, para estes turistas as
refeicbes eram ocasides para socializar. Em estudos posteriores efetuados por A. Brochado
& Pereira (2017), este atributo continuou a apresentar referéncias de relevo na descrigdo da
experiéncia, com mengdes ao pequeno-almoco, ao tipo de preparacdo, a origem dos
alimentos e a classificacdo das refeicdes. O estudo de Pereira (2013) apurou igualmente que

0 pequeno-almoco deveria fazer parte da oferta numa proposta de glamping.

A analise do mapa concetual elaborado por Brochado & Brochado (2016) identificou uma

relacdo entre varios atributos, nomeadamente a gastronomia e ingredientes com uma
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incidéncia relatada por 50 e 51% dos dados recolhidos, respetivamente. Sobre a gastronomia
e 0s proprios alimentos, foram utilizados adjetivos como: “orgénicos”, “locais”, “frescos” e
“genuinos”. Foi ainda valorizado o cuidado na preparacdo e detalhe na apresentagcdo. Os
produtos bioldgicos e artefactos regionais sdo procurados pelos adeptos deste tipo de turismo
(Pereira, 2013). A utilizagdo de alimentos bioldgicos é igualmente importante e desempenha
um papel determinante na avaliacdo da qualidade (Bastic & Gojcic, 2012). A qualidade
global dos alimentos foi igualmente destacada como uma questao importante no conceito de
glamping (Lu & Stepchenkova, 2012). O atributo gastronomia tem sido considerado como
uma importante dimensdo numa experiéncia glamping (Brochado & Pereira, 2017). Para
garantirem a congruéncia deste atributo com o conceito, os gestores devem utilizar alimentos
saudaveis e frescos proporcionando sabores genuinos com simplicidade na apresentacéo das

refeicoes.

No contexto de uma experiéncia glamping e de um cenério perfeito, a gastronomia deve ser
adjetivada de “deliciosa” (Ahn & Lee, 2015). Qualidade e variedade de alimentos, tipos de
bebidas e possibilidade de comer alimentos de producédo local foram referéncias incluidas
nas 16 caracteristicas que definem o glamping (Sakacova, 2013). Em todos os tipos de
glampers, a qualidade dos alimentos e das bebidas foram salientados na abordagem ao

conceito em estudo (Callan, 2013).

2.4.3 Alojamento

O alojamento e o consequente tipo de construcdo podem ser o elemento diferenciador do
glamping face a outros tipos de turismo (Pereira, 2013). Na tendéncia da diferenciagéo do
campismo identificado por Cerovi¢ (2014), o alojamento teve uma grande preponderancia,
observando-se o crescimento de um grande nimero de bungalows e diferentes solugdes pré-
fabricadas, adicionando mais conforto e luxo as solucgdes existentes. A importancia relativa
do atributo alojamento e os seus diferentes niveis estiveram na base da escolha dos parques
de campismo por parte de alguns segmentos de campistas (C. O. Oh, Park, & Hammitt,
2007). Para alguns autores, o alojamento assume a preponderancia do conceito de glamping
e denomina a propria experiéncia na base do tipo de alojamento utilizado. Um turista pode

fazer glamping por exemplo, numa tenda especial, numa casa de arvore, num atrelado, numa
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cabana, refletindo assim a multidimensionalidade do conceito (Salmela et al., 2017). As
tendas e outros alojamentos neste conceito sdo elegantes e geralmente podem incluir
instalacBes sanitarias de luxo, quartos de luxo, televisdo, cozinha, wifi e outros equipamentos
(Cerovi¢, 2014). Este mesmo autor conclui que o alojamento diferente da vulgar tenda de
campismo trard um aumento de beneficios financeiros e desenvolvimento do produto

oferecido, assegurando uma oferta cada vez mais adaptada a procura.

A questdo do conforto no campismo foi abordada com sendo o terceiro elemento mais
marcante nas experiéncias de acampar (Garst et al., 2009). Os mesmos autores identificam
no estudo comentarios de campistas, em que a auséncia de alguns elementos de conforto

seria impeditiva da experiéncia de campismo.

Sendo este atributo e todos os elementos que o comp&em considerados tangiveis, conclusdes
semelhantes foram apuradas noutros estudos sobre a qualidade do servico e a possibilidade
de repeticdo da visita e recomendacdo neste tipo de turismo (O’Neill et al., 2010). Estes
investigadores identificaram, para além do elemento tangivel, no nosso caso, o alojamento,
a disponibilidade das casas de banho e limpeza das mesmas. No que respeita aos servicos
relacionados com o alojamento foi igualmente referido que o servigo de limpeza deveria

fazer parte da oferta no conceito de glamping (C. O. Oh et al., 2007).

Seguindo a mesma designagédo de O’Neill et al. (2010), a tangibilidade foi considerada um
dos componentes principais na avaliacdo da qualidade do servigo em unidades de glamping
(Brochado & Pereira, 2017). Ndo abrangendo apenas as caracteristicas do alojamento e
comodidades oferecidas, também o conforto e privacidade do local foram consideradas no
estudo. Na investigacdo de Vres & Vres (2015), a questdo da privacidade foi enfatizada pelos
turistas que pretendiam fazer glamping. Diversos estudos tém fornecido uma sinopse do
crescimento do setor e o papel desempenhado pelo luxo e conforto (Brooker & Joppe, 2014).
Estes dois componentes estdo muito posicionados com o conceito de glamping (Brochado
& Brochado, 2016). De forma mais contundente, é afirmado que o luxo esta igualmente
implicito em todos os momentos vividos pelo amante de glamping (Ahn & Lee, 2015). Este
item aparece como principal caracteristica deste conceito de entre as 16 identificadas
(Sakacova, 2013).

Os alojamentos temporarios presentes nas unidades de glamping, sdo normalmente
equipados com camas e roupa de qualidade, carpetes, moveis e elegantes casas de banho

(Brooker & Joppe, 2014). A qualidade dos quartos foi identificada como importante na
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avaliacdo da qualidade de servico nestas unidades, especificamente na referéncia ao tipo de
tenda e cama (Brochado & Pereira, 2017).

No estudo de Brochado & Brochado (2016) os comentarios partilhados identificaram
também que dentro do alojamento, os subatributos “pormenor”, “vistas do quarto”, “design”
e “privacidade” foram intensamente registadas. O nivel de relagdo e a analogia do conforto
do glamping a um hotel foi partilhado pelos participantes e utilizadores numa escala que
atingiu os 84%. O mesmo estudo indicou a ligacdo do glamping ao campismo e 0 espaco

disponibilizado no proprio alojamento, tendo tido destaque nos comentéarios analisados.

O cuidado por preservar a autenticidade do local e as preocupacGes ambientais sao
caracteristicas dos turistas que procuram o glamping (Pereira, 2013). As preocupacdes de
sustentabilidade no tocante a construgdo e manutencdo dos préprios alojamentos foram
apontadas como importantes no conceito de glamping, por oposicao a outros tipos de turismo
de massas (Brochado & Brochado, 2016). Foram ainda destacadas a importancia da
privacidade, do conforto e da preocupacdo ambiental na construcdo e manutencdo dos
equipamentos. O conforto obteve no mesmo estudo, uma importancia acima da média
(Pereira, 2013).

Os novos materiais utilizados nos alojamentos nos parques de campismo, assemelham-se
cada vez mais a casas de verdo indicadas para toda a familia, com a vantagem adicional de
usufruirem de mobilidade e liberdade (Hjalager, 2013). Num estudo mais recente, o tipo de
alojamento semipermanente normalmente utilizado em ambientes de glamping foi um dos
mais selecionados quando os turistas foram confrontados com diversas imagens de tipos de
alojamento (A. Hardy & Pearson, 2017). Embora o destino tenha a natureza como atributo
presente o tipo de alojamento poderéa ser o primeiro argumento a considerar (Boscoboinik &
Bourquard, 2012).

2.4.4 Servico

No glamping existe uma preocupac¢do em personalizar a0 maximo o servigo prestado, visto

gue o mesmo foi muito valorizado por quem o utilizou (Pereira, 2013). Este atributo tinha
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sido igualmente identificado como um dos quatro elementos criticos na avaliacdo da

qualidade e possibilidade de recomendacéo da experiéncia (O’Neill et al., 2010).

Na primeira andlise feita em Portugal pelos utilizadores do servico numa unidade de
glamping, foram identificados como importantes, a simpatia dos colaboradores, a
proximidade, atencéo ao detalhe e o servigo personalizado (Pereira, 2013). Neste atributo,
as dimensoes do servico prestado pelos diversos intervenientes, foram identificadas através
de referéncias positivas aos diversos nomes dos colaboradores e anfitrides que tiveram
contacto com os utilizadores (Brochado & Brochado, 2016). O “detalhe”, a “simpatia” ¢ a
“personaliza¢do do servigo” foram os subatributos mais referenciados. Comungando das
mesmas ideias, é esperado que o servi¢o e tratamento sejam semelhantes aos VIP's,
implementando significativos graus de exigéncia (Ahn & Lee, 2015). No mesmo estudo 0s
autores referem que a atengao ao detalhe deve revestir a chamada experiéncia do tipo “conto
de fadas”, nas unidades de glamping. Neste conceito sdo procuradas as questbes da

autenticidade, o servico personalizado e a atencéo ao turista (Pereira, 2013).

As caracteristicas humanas dos elementos que compdem a equipa de colaboradores e outros
intervenientes parecem ter uma preponderancia elevada, tendo sido destacados em estudos
recentes, a simpatia e amabilidade (Brochado & Pereira, 2017). Ainda a qualidade das
informac@es dadas e a utilizacdo do mesmo idioma dos campistas foram valorizadas como

tendo uma importancia acima da média (Pereira, 2013).

Coexistente como o que registou anteriormente, a sazonalidade das unidades de glamping
conjugada com a limitada oferta existente de alojamento aumenta a preocupacdo com a
exceléncia dos servicos e com a satisfacdo dos turistas. Por conseguinte, é relevante atribuir

igualmente realce a este atributo, estudando a importancia que Ihe é atribuido.

2.4.5 Experiéncia

Depois de abandonada a era industrial, onde os beneficios e caracteristicas eram os pilares
dos consumidores, é necessaria uma nova abordagem de forma a podermos capitalizar as
novas oportunidades através do fator experiéncia (Schmitt, 1999). No conceito em estudo,

esta nova forma de pensamento tem de ir ao encontro da procura, criando novas ofertas onde
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a experiéncia seja considerada um fator preponderante durante a estadia do turista. A
componente da experiéncia orientada para os campistas foi mencionada como elemento a ter
em consideracdo no estudo sobre a qualidade destes servicos (O’Neill et al., 2010). As
experiéncias sdo eventos memoraveis que envolvem o individuo de uma forma
intrinsecamente pessoal (Pine & Gilmore, 2013). Turismo é conhecido por ser uma atividade
impulsionada pela experiéncia (Hemmington, 2007). Neste mesmo ano, Oh, Fiore, & Jeoung
(2007) registam a ideia de uma pré-experiéncia mental e emocional esperada, que os turistas
elaboram, reforcando a importancia da experiéncia conjugada com outras componentes de
produtos e servigos esperados. N&o especificamente para o glamping, mas para o turismo em
geral, a experiéncia tem sido igualmente vital (Mehmetoglu & Engen, 2011). No estudo de
Brochado & Brochado (2016), a analise do mapa concetual revelou que 100% dos turistas
mencionou o atributo experiéncia no seu contacto com o conceito de glamping. Segundo o
maior portal de glamping da Europa, “glamping é tudo sobre a experiéncia” 8. Este atributo
é conjugado com o atributo natureza por forma a revestir a estadia numa experiéncia

diferente e memoravel (Pereira, 2013).

O modelo de Pine & Gilmore (1999) demonstra que as experiéncias sdo uma nova fonte de
criacdo de valor e representam a Ultima etapa de desenvolvimento do valor econdmico
(Mehmetoglu & Engen, 2011). No que respeita ao turismo, a experiéncia, de acordo com 0s
referidos autores, € influenciada por quatro dimensdes: entretenimento, educativa, estética e
evasdo, tendo esta Ultima particular interesse no campismo. Neste modelo, o nivel de
participacao ativa € desejado numa experiéncia glamping, por oposi¢do a uma participacao
passiva, com menor efeito na performance do consumidor. Defende 0 mesmo modelo, que
uma posicdo de imersao, face a absorcdo, promove maior envolvimento do turista na propria
experiéncia, ndo o considerando como um mero espetador, mais sim como interveniente na

acao.

Outros autores como Gentile, Spiller, & Noci (2007), contabilizam na componente
experiencial, as dimensdes: sensorial, emocional, cognitiva, pragmatica, modo de vida e
relacional. As interacOes entre todas as dimensdes induzem no turista uma avaliagdo da
experiéncia. Os resultados ja estudados mostram que diferentes dimensdes influenciam a
satisfacdo geral dos visitantes em diferentes contextos. As diversas dimensdes apontam para

a complexidade na criacdo de experiéncias (Salmela et al., 2017).

8 http://goglamping.net/info/what-is-glamping/, acedido a 15 de margo de 2017.
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No presente estudo a dimensdo “evasdo” apontado por Mehmetoglu & Engen (2011), tem
um relevo significativo face as outras dimensdes traduzida pela fuga do quotidiano. A
experiéncia aparece como autentica quando permite a “escapadela” (Ahn & Lee, 2015). Este
escapar reflete a possibilidade de sair da vida quotidiana para entrar numa experiéncia
diferente. A experiéncia liminar permite oportunidades individuais de se reencontrar e
restabelecer com praticas de vida mais simples, ambientes naturais, familia, e/ou amigos
(Brooker & Joppe, 2014). Nesta vertente social o sentido de igualdade € percetivel na visao
do campista como uma “aceitavel” opcao de férias, especialmente porque oferece qualidade,
conforto, opcBes de alojamento e acesso a locais costeiros unicos. Segundo 0s mesmos
autores, o status social ndo € um impedimento a pratica de campismo. Em estudos anteriores
efetuados por Garst et al. (2009), a propria interacdo social entre 0s campistas ja tinha sido
identificada como sendo o segundo aspeto mais positivo da experiéncia de acampar. O tema
da “escapadela” estad subjacente ao estudo do campismo, tendo em conta a generalidade da
necessidade que os campistas relatam em querer escapar das rotinas e obrigagdes da vida
urbana (Brooker & Joppe, 2014). A necessidade de escapar da pressdo urbana e a procura
espacos paradisiacos foi mencionada de forma clara com a palavra “fuga” em estudos que
abordavam a procura de uma segunda habitacdo temporaria em ambiente natural (Wildish et
al., 2016). Foi recentemente aferido que a experiéncia inserida no contacto com a natureza
no conceito de glamping é vista como essencial para escapar do contexto urbano e aproveitar
a companhia de familiares e amigos ao ar livre acompanhados de atividades relaxantes
(Brochado & Pereira, 2017).

Foi ainda considerado interessante poder realizar uma atividade extra, atestando assim a
importancia da presenca de atividades adicionais na experiéncia glamping (Pereira, 2013).
A capacidade para ter uma experiéncia diferente e a natureza da propria experiéncia, tambem
foram alvo de destaque (Brochado & Brochado, 2016). A avaliacdo da qualidade da
experiéncia por meio de conteudo gerado pelo utilizador, parece envolver atributos
funcionais que sdo oferecidos pelos prestadores de servicos, bem como elementos
emocionais dos consumidores. A possibilidade de ter uma aprendizagem através das
atividades disponibilizadas no local foi referenciada no mesmo estudo, como outra dimenséo
permitida pelo conceito e pela experiéncia glamping. A questdo da envolvéncia no ambiente
local, através da visita ao patriménio é considerada igualmente como uma atividade que
compde a experiéncia deste conceito. Em estudos assentes no turismo de patrimonio a

qualidade da prépria experiéncia € analisada e representa uma importancia consideravel na
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andlise global da experiéncia (C. Chen & Chen, 2010). Partindo deste facto, na construcdo
das ofertas de experiéncia glamping, por parte dos responsaveis das unidades, o
conhecimento, visita e envolvimento no ambiente local devera ter em conta as expectativas

destes turistas.

As atividades para criancas e a possibilidade de coabitar com os animais de estimacao pelos
préprios donos, foi registada positivamente na analise de contetudo gerado pelos utilizadores.
A possibilidade de praticar algumas atividades, como surf e ioga foram mencionados pelos
utilizadores que viajaram sozinhos. Esta dimens&o das atividades foi identificada como
fazendo parte da experiéncia glamping, concorrendo no mesmo sentido com estudos
anteriores (Brochado & Pereira, 2017). As atividades desenvolvidas num contexto ecol6gico
representam uma possibilidade de aprendizagem e sensibilizacdo para a qualidade do servico

prestado neste atributo (Ban & Ramsaran, 2017).

Os desportos e atividades de entretenimento fornecidos pelos parques de campismo, embora
ndo se revelem decisivos na escolha do parque, sdo bastante importantes na andlise da
experiéncia (Mikulik et al., 2017). Estes dois atributos, quando eficientemente articulados e

adequados aos campistas, séo uma mais-valia e um fator diferenciador face aos concorrentes.

As experiéncias dos campistas surgem como qualidades oriundas da participacdo no
campismo propriamente dito. As mesmas podem ser dindmicas ou emocionais, adicionando
momentos importantes para a sua vida relacionando-se com o ambiente natural (Garst et al.,
2009). A descricdo das experiéncias vividas no campismo, apuradas no estudo efetuado por
estes autores, demostrou uma prevaléncia transversal em todos os tipos de parques de
campismo, desde os mais bésicos até aos mais sofisticados, relativamente aos meios

disponibilizados.

O conhecimento das preferéncias dos campistas auxilia 0s gestores dos parques a prepararem
mudangas nos atributos antecipando assim a escolha do acampamento (C. O. Oh et al., 2007).
O conhecimento dos atributos estudados pode auxiliar na construcéo de ofertas inovadoras.
As inovacgdes abrem caminho para novas experiéncias turisticas (Hjalager, 2013). Assim, se
considerarmos o glamping como uma inovagéo, estaremos a impulsionar o crescimento de

novas experiéncias ao dispor dos utilizadores.
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Capitulo 111 — Metodologia do Estudo
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3.1  Introducédo

N&o existe teoria especifica sobre a importancia dos atributos e eventual recetividade ao
glamping no nosso pais e mais especificamente na AMP. Por conseguinte, os atributos do
estudo em causa foram obtidos através de um estudo exploratério, com recurso a dados
secundarios, que permitiu conhecer o “estado da arte” do glamping articulado com uma
revisao de literatura sobre o campismo. Os estudos exploratdrios sdo usados para conhecer
variaveis pouco conhecidas, com o intuito de aprofundar investigacbes (Vilelas, 2009,
p.119). Assim, segundo 0 mesmo autor, estes estudos exploratorios visam permitir uma
maior aproximacao ao tema para torna-lo mais explicito e auxiliar a formulacao de hipdteses.
Do ponto de vista dos objetivos o estudo exploratorio € recomendada quando a pesquisa se
encontra numa fase preliminar, delimitando o tema em pesquisa e orientando na fixacéo dos
objetivos (Provdanov & Freitas, 2013, p.51). Esta pesquisa preliminar permitiu definir a
natureza exata do problema que queriamos resolver e clarificar os atributos que deviam ser

abordados no questionario.

A metodologia de investigagdo utilizada neste trabalho em relacdo a forma de abordagem do
problema é quantitativa. A metodologia quantitativa procura quantificar os nossos atributos,
na qual a analise estatistica é aplicavel (Malhotra, Birks, & Inc, 2000). A pesquisa
quantitativa esta mais indicada para o desenvolvimento e explicacdo empirica das hipoteses,
face a pesquisa qualitativa, sendo aplicada, entre outras, para testar as hipoteses formuladas
(Pizam & Bai, 2010). A pesquisa quantitativa permite clarificar a relacdo entre as variaveis,
garantindo a precisao dos resultados e evitando problemas de andlise e interpretacdo
(Provdanov & Freitas, 2013, p.70). No caso presente, houve a necessidade de elaborar um
questionario presente em apéndice (Apéndice 1) para a recolha de dados primérios para a
obtencdo de elementos para articulacdo e anélise. Foi igualmente traduzida uma versdo do
questionario para lingua inglesa igualmente em apéndice (Apéndice Il) de forma a abarcar
toda a populacao alvo. O objetivo da pesquisa quantitativa é explicar as causas das mudancas
nos factos sociais, principalmente através da andlise objetiva dos dados tratados na sua
magnitude (Pizam & Bai, 2010). Com 0 nosso instrumento, 0 nosso objetivo foi recolher os
dados sobre os atributos que definem o glamping e nos possam fornecer elementos sobre a
importancia atribuida aos mesmos atributos, indicando eventualmente o nivel de

recetividade ao este conceito nos parques de campismo da AMP.
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Neste capitulo iremos abordar o instrumento usado para a recolha de dados, desde a sua
concecao até ao desenvolvimento do pré teste e sua reconfiguracdo. Segue-se a explicacéo
de todo o caminho tragado no processo de recolha e analise dos dados com registo das
especificidades e barreiras encontradas neste caminho, bem como os testes e métodos de
andlise implementados. No ponto seguinte efetua-se a caracterizacdo da amostra na vertente
sociodemogréfica e respetiva analise descritiva de outros pardmetros. O capitulo termina

com a apresentacdo dos elementos que validaram o estudo.

3.2 Instrumento de estudo

Os questionarios sdo os instrumentos mais amplamente usados em pesquisas nas ciéncias
sociais (Rowley, 2014). A exemplo de outras investigacdes, optou-se pela elaboracdo de um
questionario para a obtencdo de dados primarios. Relativamente ao tipo de dados utilizados
em turismo existe a necessidade de recorrer a recolha de dados primarios para complementar
os dados secundarios existentes (Eusébio, Kastenholz, & Carneiro, 2003). Uma das grandes
vantagens dos questionarios é a relativa facilidade em obter respostas em nldmero
significativo, cujos dados recolhidos podem gerar descobertas suscetiveis de serem
generalizados (Rowley, 2014). Os métodos de pesquisa de mercado mais populares para
estudar a satisfacdo do cliente num ambiente de servigo, como o sector da hotelaria e turismo
séo baseados em estudos quantitativos que tentam testar as escalas existentes ou desenvolver
novas ferramentas para medi-los em diferentes contextos de investigacdo (Wu & Ko, 2013).
O estudo em causa tem enquadramento quer no setor do turismo, quer no setor da hotelaria,

conjugando na maior parte das unidades servigo de alojamento e restauracéo, entre outros.

Conforme compilacdo efetuada por Chagas (2000) sobre a recomendacdo na construcdo de
questionarios, foram acautelados os pontos mais sensiveis de forma a podermos obter a
méaxima eficacia na obtencéo da finalidade do estudo. Procurou-se elaborar um questionario
com as perguntas ordenadas no sentido mais apropriado para 0 nosso objetivo e com
objetividade sempre presente. As instru¢Ges dadas tiveram o proposito de esclarecer o
proposito do estudo e sua aplicacéo, ressaltar a importancia da colaboragdo do respondente

e facilitar o preenchimento.
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A pesquisa foi conduzida através de um questionario autoadministrado por forma a recolher
dados empiricos dos campistas que frequentaram pelo menos um dos doze parques de
campismo da AMP. A elaboracdo do questionario, especificamente o seu conteddo teve
como base uma revisdo da literatura existente, primeiramente no nosso pais e
complementada pelos estudos ja elaborados a nivel internacional. Conforme sugerido por
Correia & Mesquita (2014, pp.229-230), as etapas da reviséo iniciaram com o planeamento
darevisao, foram identificados e avaliados os estudos a incluir e efetuada a extracéo e sintese
dos dados. Foram analisados diversos estudos em diferentes paises onde o tema do
campismo esteve sempre presente, articulado com a tendéncia do glamping. As perguntas
foram projetadas com base na revisdo bibliografica sobre o glamping, sobre os atributos
definidos quer pelos utilizadores quer pelos investigadores e pelas caracteristicas especificas
do campismo no seio do turismo. Foram utilizadas perguntas fechadas ou dicotdmicas onde
0 respondente apenas tinha que responder entre duas possibilidades e perguntas de escolha
maltipla, dando possibilidade de escolher de entre varias op¢Bes. As perguntas em escala
foram utilizadas para aferir a importancia dos atributos que definem o conceito e que depois
de operacionalizados nos permitissem avaliar a importancia atribuida ao proprio glamping
como um todo. Procedeu-se a identificacdo e registo de todos os atributos que se relacionam
com o conceito em diversos envolvimentos e contextos. A andlise dos atributos foi
igualmente complementada por estudos exploratdrios efetuados em Portugal, que analisaram
0s comentarios em diversas plataformas na web, a fim de identificar as dimensdes
expressivas que descrevem a sua experiéncia de glamping. A importancia destes comentarios
tem ganho terreno a propria comunicacdo das empresas, na perspetiva da confianga,
imparcialidade e credibilidade dos préprios turistas (Tkaczynski et al., 2015). Trata-se de
uma fonte de informacdo muito importante para os turistas e comunidades de viagens,

influenciando cada vez mais as decisdes (Zhang & Cole, 2016).

Pelo exposto e tendo por base os estudos de "Ahn & Lee, 2015; Brochado & Brochado,
2016; Brochado & Pereira, 2017; Brooker & Joppe, 2014; Cerovi¢, 2014; Garst, Williams,
& Roggenbuck, 2009; Gursoy & Chen, 2012; Lu & Stepchenkova, 2012; O’Neill, Riscinto-
Kozub, & Van Hyfte, 2010; C. O. Oh, Park, & Hammitt, 2007; Pereira, 2013; Sakacova,
2013; Vres & Vres, 20157, foi elaborado um questionario cuja estrutura se apresenta na
Tabela 3.
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Tabela 3 - Estrutura do questionario e contetdo

Estrutura do questionario

Sec¢do 1 Parte 1 Conhecimento do conceito
Parte 2 Natureza
Parte 3 Gastronomia
Secc¢do 2 Atributos .
Parte 4 Alojamento
Parte 5 Servico
Parte 6 Experiéncia

Dados demograficos

Sec¢do 3 Parte 7 . .
Dados socioecondmicos

Perfil da experiéncia e conceito

Fonte: Elaboragéo propria

De acordo com a estrutura presente na tabela acima, o questionario inicia com uma breve
introducdo, onde o respondente é convidado a participar no estudo, informando-o do &mbito,
dos objetivos, do tempo estimado, da instituicdo de ensino e agradecimento prévio. O
instrumento utilizado foi desenvolvido em trés grandes sec¢Oes que agregam sete partes. A
primeira parte faz uma analise sobre o conhecimento do conceito e a Gltima analisa alguns
dados demogréaficos gerais e questdes relacionadas com o glamping e respetiva experiéncia.
Embora o questionario tenha sido anénimo e deste facto tenha sido dado conhecimento no
inicio do questionario, optou-se por colocar no final do mesmo as questbes
sociodemogréficas para ndo haver qualquer tipo de intimidacdo e reticéncia em responder
ao estudo. As restantes cinco partes analisam os grandes atributos do conceito, 0s quais séo
desenvolvidos em 43 subatributos. As primeiras seis questoes definem o atributo “Natureza”,
cinco seguintes o atributo “Gastronomia”, o “Alojamento” assenta em catorze questdes, o
“Servigo” em sete e por fim o atributo “Experiéncia” que ¢é analisado através de onze

questoes.
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As informagdes para analisar a importancia atribuida ao conceito de glamping foram obtidas
através de respostas utilizando uma escala do tipo “Likert” de sete pontos de ‘“Nada
Importante (=1)” até “indispensavel (=7)”, por forma a poderem ser validadas como escalas
de avaliacdo. A utilizacdo de sete niveis foi também assente no aumento da diversidade de
respostas e na tentativa de evitar o chamado viés de tendéncia central, normalmente presente
nas escalas de cinco niveis. Apresentamos a escala utilizada com as categorias de resposta
utilizadas para a captacdo da intensidade da importéancia atribuida pelos respondentes a cada

item na Tabela 4.

Tabela 4 - Categorias das respostas da escala de Likert

Escala de Likert do questionario

Categorias das respostas

1 2 3 4 5 6 7

Nada Muito Pouco Pouco Importancia Muito

Importante Importante Importante Neutra Importante Importante Indispensavel

Fonte: Elaboragéo propria

Foram igualmente incluidas questBes de escala nominal e ordinal para avaliar o eventual
comportamento e o perfil sociodemografico. A indicacdo de uma eventual recetividade a
este conceito poderia ser dada pelo grau de importancia dos respondentes aos atributos.
Assim, quanto maior for a importancia dada aos atributos maior sera a recetividade ao

glamping.

Todo o questionario deve passar por uma etapa de pré-teste para que se possa corrigir
eventuais erros de formulacdo (Provdanov & Freitas, 2013). Por conseguinte, 0 instrumento
foi pré testado para avaliar e garantir a clareza dos assuntos abordados, tendo em conta a
revalidacdo do seu conteudo, visto que o0 mesmo ja refletia a analise bibliografica sobre o

assunto. Foi igualmente importante analisar as dificuldades verificadas no preenchimento do
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questionario, de forma a poder introduzir alteragbes que levassem ao aumento de
respondentes. Este pré teste foi dirigido a um grupo de conveniéncia, formado por 12 pessoas
envolvidas nesta tematica, cobrindo os varios publicos e representando o universo que se
pensava vir a atingir. A revalidacdo do conteudo foi possivel através dos comentarios
efetuados por dois especialistas em campismo que fizeram parte do grupo de pré teste. As
restantes 10 pessoas envolvidas nesta fase foram selecionadas tendo em conta os estimados
publicos a quem o questionario se destinava. Fizeram parte deste grupo, pessoas com
diferentes habilitacdes literarias, varias idades, pertencentes a diversos parques de

campismo, duas nacionalidades, entre outras heterogeneidades.

Da andlise das questdes colocadas pelo grupo, foi possivel aprimorar este instrumento de
pesquisa e colmatar algumas falhas com vista a atingir mais rapidamente e mais eficazmente
0s objetivos do estudo. Foram alteradas, ap6s andlise do pré teste as palavras com
significados ambiguos, a comunicacdo foi ainda mais simplificada e alterada uma resposta
de forma a dar possibilidade de multipla escolha. Foi igualmente incluida a informacao no
inicio do questionario, relativa ao tempo estimado para responder ao mesmo e no texto de
cada atributo foi mencionada a correspondéncia por extenso do valor de cada um dos sete
niveis da escala de “Likert” utilizada.

3.3 Processo de recolha de dados

Em julho de 2016 deu-se inicio a elaboracdo do instrumento de recolha de dados, que foi o
questionario. Conforme refere Freixo (2012), o investigador devera consultar outros
questionarios que tratam temas semelhantes ou conexos. Foi através desta primeira
abordagem que se iniciou este estudo analisando o trabalho ja efetuado por Pereira (2013),
entre outros seguidamente consultados. Havia a pretenséo de iniciar a coleta de dados no
més de agosto, de forma a captar o0 maximo de atencao e respostas para 0 mesmo, Visto se
tratar da epoca alta no campismo. Tal ideia ndo foi exequivel porque ndo haviam estudos
analisados em quantidade suficiente para suportar 0 nosso instrumento e problema de
investigacdo. Seguiu-se uma exaustiva revisdo de bibliografia, quer de producdo nacional
quer ao nivel internacional para constru¢do do nosso questionario e respetivo suporte

cientifico aos atributos e subatributos presentes no instrumento. Apds identificacdo dos
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atributos que deviam ser analisados e das demais questdes necessarias para identificar a

amostra, elaborou-se o questionario conforme j& foi descrito no ponto anterior.

Em setembro de 2016 foi solicitado o apoio do TPNP (Turismo do Porto e Norte de Portugal)
e foi recebida a lista geral dos parques registados no territdrio da sua jurisdi¢do. Fazem parte
desta lista os doze parques de campismo presentes na AMP e que foram alvo de estudo,

conforme lista apresentada no capitulo I.

A execucdo do questionario assentou na plataforma Google Forms, tendo em conta as
vantagens e potencialidades desta ferramenta. O uso desta, possibilita uma diversidade de
estratégias e uma economia coletiva nos processos do método de pesquisa (da Silva, da Silva
Lés, & da Silva Los, 2011). Os mesmos autores enfatizam vérias vantagens na utilizacéo
destes “formularios” face a recolha convencional em papel, em pesquisas quantitativas.
Registamos a ndo necessidade de encontros presenciais cada vez mais dificeis nos tempos
modernos, ndo uso de papel, sendo os dados automaticamente inseridos num ficheiro de
dados evitando os erros de insercdo no processo tradicional. No que concerne a utilizacdo da
web 2.0, a mesma encerra grandes potencialidades e € facilitadora na abordagem a alguns
tipos de investigacdo (Correia & Mesquita, 2014, pp.200-210). Complementarmente, foi
criado um Link® abreviado para conduzir os respondentes ao questionario e incluido o mesmo
no texto que solicitava o preenchimento do questionario. Para a versdo em inglés foi
replicado o procedimento. Toda esta informacéo foi estruturada e enviada por email para 0s
doze parques de forma a simplificar e uniformizar a informagdo a ser enviada para os
campistas. Atraves da divulgacao pela internet pela forma indicada a tarefa apresenta-se mais
simplificada para atingir o publico-alvo (da Silva et al., 2011). Desta forma, ndo é necessario
a deslocacdo do investigador ao local onde se encontra 0 nosso publico-alvo, bastando

apenas aos mesmos 0 acesso a computadores ou outros equipamentos com acesso a internet.

Na primeira quinzena de janeiro de 2017 foi terminado o questionario, contemplando o
resultado do pré teste. Foi preparada uma estratégia, com texto de apoio aos questionarios e
contactos dos envolvidos no reencaminhamento do questionario por parte dos parques
identificados no capitulo I. A recolha de dados ocorreu entre 22 de janeiro e 31 de maio de
2017. Esta recolha de dados foi efetuada através do reencaminhamento do questionario para
as bases de dados dos proprios parques de campismo da AMP por serem eles os detentores

desta informacdo. Esta amplitude temporal mostrou-se necessaria para conseguirmos o

9 Este termo designa um enderego onde se encontra um documento ou recurso na web.
Fonte: https://sites.google.com/site/sitesrecord/o-que-e-um-link, acedido a 27 de junho de 2017.
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maior numero possivel de questionarios preenchidos, aumentando assim a possibilidade da

qualidade da investigagéo.

A quantidade diminuta de respostas observada no espaco temporal em que decorreu a recolha
de dados, necessitava de estratégias alternativas para inverter a tendéncia. Ocorreram
bastantes barreiras ao envio do questionario e imprevistos que dificultaram o alargamento
do numero de respostas. A titulo de exemplo, o Unico parque de campismo em Espinho,
explorado diretamente pelo municipio ndo possui enderecos de email dos seus campistas,
facto que impossibilitava os mesmos de responder. O parque de Arvore em Vila do Conde
ndo enviou o questionario, alegando que a base de dados era para envio de assuntos internos.
Caso semelhante aconteceu inicialmente com a empresa Orbitur que faz a gestdo de quatro
dos doze parques em estudo. Apenas muito mais tarde e apds varias diligéncias, esta empresa
decidiu encaminhar o questionario para os parques o reencaminharem para alguns campistas.
Foi criada uma estratégia com vérias acdes cruzadas para aumentar o nimero de respostas
dentro da populacdo em estudo. Em marco de 2017 foi necessario solicitar o envolvimento
do TPNP com o apoio institucional através de uma carta de recomendacdo dirigida aos
parques de campismo, para prestarem colabora¢do ao estudo, conforme consta em anexo
(Anexo V). Foram enviadas dezenas de emails e efetuadas inimeras chamadas telefonicas
para 0s parques, para apelar ao envio do questionario e posterior incentivo a resposta. Esta
necessidade de lembrar os envolvidos foi identificada por Rowley, (2014), a fim de otimizar
a taxa de respostas algum tempo depois de enviar o questionario. Foram envolvidas as redes
de contactos, conforme Bryman e Bell (2011) enfatizaram sobre o assunto, registando a
importancia e o valor de usar familia, amigos e colegas na divulga¢do dos questionarios. Foi
também solicitada a colaboracdo da Federacdo de Campismo e Montanhismo de Portugal
para reencaminhar o questionario. Um fator que impedia 0 aumento das respostas era a
premissa de que os campistas tinham que ter feito campismo num dos parques da AMP.
Assim, conforme ja descrito, a recolha de dados terminou no final de maio tendo sido

apuradas um total de 201 respostas.

34 Processo de analise de dados

O processo de analise dos dados obtidos através do questionario foi feito com a ajuda da

versdo 22 do programa informatico IBM SPSS Statistics 22® (Statistical Package for the
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Social Sciences, Inc., Chicago, IL). Segundo Martinez & Ferreira (2008, p.30), qualquer
versdo superior a 11.0 ndo apresenta diferencas substanciais. O software IBM SPSS é
provavelmente o software de analise de dados mais utilizado nas Ciéncias Sociais e Humanas
(Maroco, 2007, p.21). O SPSS ajuda a gerar graficos descritivos e oferece uma vertente
estatistica alargada para explorar as relagGes entre as variaveis (Rowley, 2014). A estatistica
€ um instrumento matematico para recolher, organizar, apresentar e interpretar dados
(Pestana & Gageiro, 2014, p.21). Pensa-se que os procedimentos estatisticos e utilizacdo
desta ferramenta forneceram um consideravel reforco as conclusdes que se pretendiam

retirar.

Terminado o processo de recolha de dados, procedeu-se a construcao de uma base de dados,

processo que exigiu determinados passos que serdao explicados.

Foram encontrados valores omissos em trés perguntas (numeros 13,14 e 15), que
procuravam aferir, respetivamente, a possivel companhia numa eventual experiéncia de
glamping, os servi¢cos que uma experiéncia de glamping deveria incluir e o valor disposto a
pagar por noite numa unidade deste conceito. A percentagem das respostas omissas foi de
2% (n=4) nas perguntas 13 e 14 e 2,5% (n=5) na pergunta 15. Os valores omissos n&o foram
imputados por se tratarem de variaveis cujo nivel de predi¢cdo ndo pode ser assegurado. O

teor e carater pessoal das respostas aconselha a medida tomada.

Tendo em conta a importacdo dos dados do Google Forms para o SPSS, houve necessidade
de efetuar a recodificacdo de algumas variaveis para se poder posteriormente proceder a

andlise estatistica relevante.

Numa primeira fase do estudo analisou-se a distribuicdo de frequéncias e estatisticas
descritivas das variaveis sociodemograficas e dos atributos do glamping. A anélise das
frequéncias observadas é um procedimento estatistico basico que inicia a analise descritiva
(Martinez & Ferreira, 2008, p.49).

Num segundo momento procedeu-se a analise fatorial e a analise de consisténcia interna dos
atributos Natureza, Gastronomia, Alojamento, Servigo e Experiéncia, para determinar a
validade, poder explicativo e consisténcia interna das componentes validadas. A analise da
consisténcia interna de uma medida psicoldgica é uma necessidade aceite na comunidade
cientifica (Maroco & Garcia-Marques, 2006). Recorreu-se a andlise fatorial com a extragédo
de componentes principais baseadas em valores proprios (eigenvalues) superior a 1 e valores

de comunalidades superiores a 0,3. Para a extra¢cdo de componentes principais recorreu-se
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ao meétodo de rotacdo de Varimax, com normalizacdo de Kaiser, para avaliar o grau de
correlacdo entre os fatores extraidos (Mar6co, 2011, pp.482-3). Este método de rotacdo
permite obter uma estrutura fatorial de componentes principais na qual as variaveis
observadas (os itens) apresentam-se fortemente associados a uma Unica componente

principal e pouco associada com as restantes.

A andlise da matriz de correlacGes efetuada permitiu observar a forca e a direcdo da relacéo
linear entre os itens, dada pelo coeficiente de correlacdo de Pearson. Os valores positivos
deste coeficiente indicam uma relacdo linear positiva entre os itens e, portanto, 0 aumento
dos valores de um faz influenciar o aumento dos valores do outro e vice-versa. Este
coeficiente de correlacdo varia entre -1 e 1 sendo que quanto mais préximo de 1 mais forte
é a correlacdo entre os itens. O coeficiente 1 traduz uma correlacdo linear perfeita positiva
entre os itens, o valor -1 apresenta uma correlagéo linear perfeita negativa e o valor 0 indica

uma relagéo nula (Maroco, 2011, pp. 23-4).

A adequabilidade da andlise fatorial foi avaliada com base no teste de esfericidade de Bartlett
e estatistica de KMO (Kaiser-Meyer-Olkin). O teste de esfericidade de Bartlett testa a
hipo6tese nula da ndo existéncia de correlag@es significativas entre as variaveis. A estatistica
de KMO superior a 0,8 indica boa adequacdo ao método da extracdo de componentes

principais (Mardco, 2011, p. 477).

Decorrente desta andlise fatorial constatou-se a validacdo da estrutura unidimensional (uma
componente) dos atributos Natureza, Gastronomia e Servicos e a estrutura bidimensional
(duas componentes) dos atributos Alojamento e Experiéncia. Os itens que constituem estes
dois ultimos atributos 14 e 11, respetivamente, foram reagrupados tendo-se apurado duas
dimensGes do Alojamento e da Experiéncia. Deste atributo foi decidido retirar o Gltimo item
que aferia a importancia de levar animais de estimacéo, porque o mesmo revelou um fraco
ajustamento e reduzia a fiabilidade da escala. Sobre este assunto sera apresentada explicacédo
complementar no ponto que abordara a validade e fiabilidade do instrumento. Embora o0s
componentes de cada atributo ndo fossem verdadeiramente indicadores de serem agrupados
segundo um nome que 0s representassem na integra, houve necessidade de os renomear.
Relativamente a versdo original do questionario que foi ministrado, o atributo Alojamento
foi dividido em Alojamento_Comodidades com os ultimos oito itens e

Alojamento_Suplementos com os primeiros seis itens, conforme Tabela 5.
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Tabela 5 - Reagrupamento do atributo Alojamento

Reagrupamento do atributo Alojamento

Componentes

Alojamento_Comodidades Alojamento_Suplementos

[Ficar alojado num equipamento diferente
de uma vulgar tenda de campismo]

[Sentir o conforto de um hotel hum
alojamento ao ar livre]

[Qualidade da cama/colchéo]

[Casa de banho privativa]

[Cozinha equipada] [Tipo de construcao]
[Servico de limpeza] [Luxo e requinte]

[Preocupaf;ao ambiental na construcéo e [Preocupacdes de design]
manutencéo]

[Preservar a autenticidade do local] [Aderecos e decoracdo do espago]
[Privacidade do local]

[Vistas do quarto]

Fonte: Elaboracdo propria

Seguindo 0 mesmo raciocinio e da mesma forma, o atributo Experiéncia foi dividido em
Experiéncia_Envolvimento e Experiéncia_Estadia, com sete itens e trés itens,

respetivamente, conforme Tabela 6.

Tabela 6 - Reagrupamento do atributo Experiéncia

Reagrupamento do atributo Experiéncia

Componentes

Experiéncia_Envolvimento Experiéncia_Estadia

[Sair da vida quotidiana para entrar numa
experiéncia diferente]

[N&o ter de montar tenda]

[Conhecer os costumes locais] [N&o dormir em saco cama]

[Visitar os locais envolventes] [Experimentar um estilo de vida diferente
durante a estadia]

[Envolver-se com a comunidade local]

[Participar e envolver-se em atividades]

[Participar em atividades radicais]

[Existéncia de atividades organizadas para
criangas]

Fonte: Elaboracédo propria
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Os grupos de itens que agora foram agrupados segundo estas categorias foram os que melhor
representaram cada uma das componentes que a integram. Embora a nomenclatura utilizada
ndo seja naturalmente perfeita, esta tentou dar um significado global dos itens que a
constituiram. A explicacdo complementar serd mencionada no ponto que analisa a validade

e fiabilidade do instrumento.

Depois de validar a estrutura das varidveis latentes, constituidas pelos itens observados,
procedeu-se a analise da consisténcia interna dos itens para aferir sobre o grau de fiabilidade

das dimensdes avaliadas.

A terceira fase da analise pretendeu a verificacdo das hipoteses de investigacao formuladas.
Aceitou-se a normalidade de distribuicdo, tendo em conta a analise dos dados e de acordo
com o teorema do limite central, dado que a amostra tem dimensdo superior a 30 (Maréco,
2011, p. 189). Segundo o mesmo autor, a partir de amostras superiores a 30 (n>30) o0s
histogramas de frequéncias tendem para a “forma de sino”, tipica da distribui¢ao normal. De
um modo geral assume-se que para amostras n>30 que no nosso caso (n=201), a distribuicdo
da média amostral é satisfatoriamente aproximada a normal. O pressuposto de
homogeneidade de variancias foi analisado com o teste de Levene que testa a hipotese nula

da igualdade das variancias.

Recorreu-se ao teste t de Student para a comparacdo das médias entre duas amostras
independentes (experiéncia de glamping, género, faixas etarias e habilitacbes literarias). O

teste t testa a hipotese da igualdade das médias entre as duas amostras.

Adicionalmente foi utilizado o teste ANOVA a um fator com a correcdo de Welch para
comparar a importancia atribuida ao atributo Servi¢co em funcdo do valor que o campista
estava disposto a pagar pela experiéncia. O teste ANOVA testa a hipdtese nula de que as
médias dos grupos sdo iguais; a hipotese alternativa estipula, portanto, que as médias
diferem, ou seja, que existem pelo menos dois grupos cujas médias diferem entre si. Para
determinar quais os pares que diferem recorreu-se ao teste de comparagdes multiplas de

Tukey. Para todos os testes, considerou-se um nivel de significancia de 5%.
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3.5  Caracterizagdo da amostra

De acordo com Trochim, (2000; citado por Maroco, 2007), “existem basicamente dois tipos
de amostragem: Amostragem probabilistica ou aleatdria e ndo probabilistica ou néo
aleatoria”. Nao estando disponiveis dados precisos sobre o tamanho da populacdo, nao é
viavel um procedimento de amostra probabilistica (Prayag, 2009). No nosso caso ndo era
exequivel efetuar uma recolha probabilistica porque o estudo esta centrado numa zona
especifica e com especificidades diretamente ligadas a pratica do campismo. Em Portugal o
investigador tem grandes dificuldades quando procura informagdo sobre a dimensdo da
populacdo em estudo e ao nivel local esta dificuldade é ainda maior (Eusébio et al., 2003).
Por conseguinte a recolha ndo poderia ser efetuada aleatoriamente porque se pretendia
analisar as respostas apenas das pessoas que tiveram uma determinada experiéncia de
campismo numa determinada &rea. No estudo em causa, recorreu-se entdo, a uma amostra
ndo aleatdria por conveniéncia. Neste tipo de amostra os elementos sdo selecionados pela
sua conveniéncia (Maroco, 2007). No presente caso a recolha teria que ser efetuada através
dos 12 parques de campismo existentes e situados na AMP, vistos que sdo apenas eles que
possuem a base de dados dos seus proprios campistas. Estes 12 parques estdo localizados

nos sete municipios conforme se apresenta na Tabela 7.

Tabela 7 - Distribuicao dos parques por Municipio da AMP

Parques de campismo por Municipio

Municipio Quantidade
Pévoa do Varzim 1
Vila do Conde 3
Matosinhos 1
Gondomar 1
Vila Nova de Gaia 4
Espinho 1
Arouca 1
Total 12

Fonte: Elaboracdo propria, com base em informacdo do TPNP (2017)
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Refira-se que dos sete municipios o que apresenta 0 maior nimero de parques € o de Vila
Nova de Gaia, existindo 10 municipios que ndo possuem este tipo de instalacGes.

A populacdo ou universo em estudo € o conjunto de elementos em analise que tém alguma
caracteristica em comum ao que se pretende estudar (Martinez & Ferreira, 2008, p.16). O
primeiro passo na identificacdo dos nossos potenciais respondentes é a definigdo da nossa
populacdo para o estudo em causa (Rowley, 2014). No nosso caso trata-se de todos 0s
campistas que ja efetuaram campismo num dos parques da AMP. Ndo sendo possivel neste
caso estudar toda a populacdo, por varias razbes entre elas o desconhecimento da sua
dimensdo, recorreu-se a uma amostra que é composta pelos 201 campistas distribuidos pelos
12 parques existentes que responderam ao questionario. Uma amostra de pelo menos 200
observacBes garante que se gera as medidas de ajuste adequado e ndo se incorre em

inferéncias erradas (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2009).

O perfil sociodemografico assente na andlise descritiva da amostra, serd apresentado nas
tabelas seguintes. Esta informacao decorre e tem como fonte, os outputs do SPSS extraidos

da base de dados.

O género da nossa amostra recolhida nos 201 questionarios é composto por 49,8% (n=100)

do sexo feminino e 50,2% (n=101) do sexo masculino conforme Tabela 8.

Tabela 8 - Género da amostra

Frequéncia Percentagem Percentagem valida
Valido Feminino 100 49,8 49,8
Masculino 101 50,2 50,2
Total 201 100,0 100,0

As idades posicionam-se 15,9% (n=32) até aos 25 anos, 12,9% (n=26) dos 26 aos 35 anos,

36,8% (n=74) dos 36 aos 50 anos, sendo este grupo o0 que apresenta o valor mais alto. A
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faixa etaria dos 51 aos 64 anos apresenta 23,4% (n=47) e apenas 10,9% (n=22) com mais de
65 anos, Tabela 9.

Tabela 9 - Idade da amostra

Idade
Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
valida acumulada

Valido Até 25 anos 32 15,9 15,9 15,9

26-35 anos 26 12,9 12,9 28,9

36-50 anos 74 36,8 36,8 65,7

51-64 anos 47 234 234 89,1

Mais de 65 anos 22 10,9 10,9 100,0

Total 201 100,0 100,0

No tocante a origem dos respondentes, a grande maioria tem nacionalidade portuguesa com
94,5% (n=190) e apenas 5,5% (n=11) tem outras nacionalidades Tabela 10.

Tabela 10 - Nacionalidade da amostra

Nacionalidade

Frequéncia Percentagem

Valido Alemanha 2 1,0
Espanha 4 2,0
Franca 1 5
Holanda 1 5
Qutras 3 15

Portugal 190 94,5

Total 201 100,0

Relativamente as habilitagdes literarias o valor mais baixo da amostra com 2,5% (n=>5)

refere-se ao ensino basico, o maior nimero de respondentes tem o ensino secundario (44,8%;
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n=90), 40,3% (n=81) tem bacharelato/licenciatura e 12,4%

mestrado/doutoramento de acordo com Tabela 11.

Tabela 11 - HabilitagGes literarias da amostra

HabilitacGes literarias

(n=25) diz ter

0]

. Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem )
valida acumulada
Valido Ensino basico 5 2,5 2,5 2,5

Secundario 90 448 448 473
Bacharelato / Licenciatura 81 40,3 40,3 87,6
Mestrado / Doutoramento 25 12,4 12,4 100,0
Total 201 100,0 100,0

Em relacdo aos dados da situacdo profissional da amostra, a grande maioria esta empregada
representando 70,1% (n=141). Existem apenas 3,5% (n=7) de desempregados, 11,9% (n=24)

sdo estudantes e finalmente 14,4% (n=29) estdo na situacdo de reformado (Tabela 12).

Tabela 12 - Situacéo profissional da amostra

Situacdo profissional

Frequéncia Percentagem
Valido Empregado 141 70,1
Desempregado 7 3,5
Estudante 24 11,9
Reformado 29 14,4
Total 201 100,0

De forma a podermos aferir a distribuicdo dos campistas respondentes por municipio da

AMP, a Gltima questdo do questionario encontrou os dados presentes na Tabela 13.
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Tabela 13 - Distribuicdo dos campistas pelos Municipios da AMP

Em que Municipio da Area Metropolitana do Porto costuma fazer

campismo?
Frequéncia Percentagem
Valido Arouca 10 50
Espinho 9 45
Gondomar 46 22,9
Maia * 2 1,0
Matosinhos 14 7,0
Oliveira de Azemeis * 3 15
Paredes * 2 1,0
Porto * 15 75
Po6voa de Varzim 14 7,0
Santa Maria da Feira * 1 5
Séo Jodo da Madeira * 1 5
Trofa * 1 5
Vila do Conde 53 26,4
Vila Nova de Gaia 30 14,9
Total 201 100,0

Nota. Os municipios assinalados com “*” ndo possuem parque de campismo registado no TPNP.

Analisando de forma global a tabela podemos destacar que existem dois municipios que
apresentam uma percentagem acima dos 20%, Gondomar com 22,9% (n=46) e Vila do
Conde com 26,4% (n=53). Os restantes municipios com parques registados apresentam
valores muitos semelhantes. Nos municipios assinalados com “*” (n=22), os respondentes
assinalaram que tinham efetuado campismo nestes municipios, quando nos mesmos nao
existem estas instalacdes. Pensamos, que as respostas poderdo indicar que se trata de
dificuldade de situar o parque onde fizeram campismo, como por exemplo a cidade do Porto
(n=15). Como neste local ndo existem parques de campismo, podemos extrapolar, como uma
das vérias causas possiveis, que as respostas se refiram a experiéncias de campismo nos
municipios limitrofes que possuem parques (Vila Nova de Gaia, Gondomar e Matosinhos).
Esta situacdo € mais evidente nos municipios mais a sul da AMP, onde cinco respostas de
trés municipios sem parque fazem fronteira com o Unico parque que existe na zona, neste

caso Arouca. Nos municipios que apenas tem um parqgue instalado, como € o caso de PGvoa
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de Varzim, Matosinhos, Gondomar, Espinho e Arouca, as respostas ficam alocadas
diretamente ao parque. Nos municipios que tém mais que um parque registado, neste caso
encontram-se, Vila do Conde e Vila Nova de Gaia ndo podemos alocar, nem distribuir as

respostas a cada um deles.

Pensa-se, que a quantidade e distribuicdo dos valores que foram apurados estard mais
relacionada com o empenho dos gestores dos parques no envio do questionario, que

propriamente na distribuicdo geografica da populacdo em estudo.

Apresenta-se a Tabela 14 com um resumo da ficha técnica da amostra.

Tabela 14 - Ficha técnica da amostra

Caracteristicas Pesquisa

Universo em estudo Campistas que efetuaram campismo num dos parques da AMP
Cobertura geografica Municipios da AMP com parques de campismo

Cobertura temética Glamping: conceito e importancia dos atributos

Tamanho da amostra 201 questionarios validos

Nivel de significancia 5%

Nivel de confianca 95% z=1,96 p=g=0.5

Tipo de amostra N&o aleatdria por conveniéncia

Tipo de estudo Quantitativo

Método de recolha de dados Questionario online Google Forms

Método de tratamento de dados ~ SPSS Versdo 22

Datas da recolha de dados 22 de janeiro a 31 de maio de 2017

Fonte: Elaboragdo propria
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3.6 Validade e fiabilidade do instrumento

No processo de analise de dados foi dado nota dos procedimentos e testes utilizados e neste
ponto irdo ser apresentados os valores que atestam a validade e fiabilidade do instrumento
utilizado. A medida de adequacao da amostragem de KMO é uma medida da homogeneidade
das variaveis, que compara as correlagdes simples com as correlacGes parciais observadas
entre as variaveis (Maroco, 2007, p. 367). Este autor apresenta uma adjetivacdo dos dados

encontrados, a qual seré seguida neste trabalho conforme Tabela 15.

Tabela 15 - Adjetivacéo dos valores de KMO encontrados

Valor de KMO Recomendacao relativamente a AF
10,9-1,0] Excelente
10,8-0,9] Boa
10,7-0,8] Média
10,6-0,7] Mediocre
10,5-0,6] Mau mas ainda aceitavel
<0,50 Inaceitavel

Fonte : Adaptado de (Maroco, 2007, p. 368)

As comunalidades variam entre 0 e 1 e medem o ajustamento de cada varidvel observada ao
modelo fatorial obtido, sendo este tanto melhor quanto mais proximo de 1. Valores
superiores a 0,3 indicam que as componentes principais retidas sdo apropriadas para
descrever a estrutura correlacional latente (ou seja, das dimensdes que, ao contrario dos itens,
ndo foram observadas). A analise fatorial de componentes principais permite obter e analisar
a estrutura de um conjunto de variaveis interrelacionadas de modo a constituir componentes

principais que resumem a variabilidade dos dados observados (Maréco, 2011, pp. 471-2).

A dimenséo do atributo Natureza (6 itens) revelou correlagdes positivas e fortes (superiores
a 0,5) entre os itens e excelente adequabilidade a analise fatorial (KM0O=0,923; p=0,000).
Os valores das comunalidades superiores a 0,5 indicaram um bom ajustamento dos itens ao

modelo fatorial encontrado constituido por uma unica componente (unidimensional) com

65



um total de variancia explicada de 76,84%. A matriz de correlagdes e as tabelas que relatam
a solucdo fatorial deste atributo estdo presentes em anexo (Anexo V).

A dimensao do atributo Gastronomia (5 itens) apresentou correlagdes positivas e razoaveis
entre os itens (superiores a 0,4) e uma média adequacdo a anélise fatorial (KMO=0,784;
p=0,000). Os valores das comunalidades superiores a 0,5 indicaram um bom ajustamento
dos itens ao modelo fatorial que permitiu validar a estrutura unidimensional desta dimenséo
com um poder explicativo de 66,70%. A matriz de correlacdes e as tabelas que relatam a

solucéo fatorial deste atributo estéo presentes em anexo (Anexo VI).

A dimenséo do atributo Alojamento (14 itens) apresentou correlacfes positivas razoaveis
entre os itens (superiores a 0,4) e uma excelente adequacdo a analise fatorial (KMO=0,911;
p=0,000). As comunalidades superiores a 0,5 indicaram um bom ajustamento dos itens a
solucdo fatorial obtida de duas componentes principais. De acordo com o0s elementos
apresentados no capitulo do processo de analise de dados (Tabela 5), a primeira componente
integrou oito itens que se renomeou como Alojamento_Comodidades e explicou um total de
variancia de 59,34%. A segunda componente foi constituida por seis itens, sendo renomeada
como Alojamento_Suplementos e explicou 10,66% da variancia total. Foi assim validada
uma estrutura fatorial com duas componentes principais (bidimensional) e uma variancia
explicada acumulada de 70,00%. A matriz de correlacGes e as tabelas que relatam a solu¢édo

fatorial deste atributo estdo presentes em anexo (Anexo VII).

A dimensdo do atributo Servico (7 itens) apresentou correlacdes positivas e fortes entre 0s
itens (superiores a 0,5) e uma boa adequacdo a andlise fatorial (KM0=0,863; p=0,000). Os
valores das comunalidades superiores a 0,5 revelaram um bom ajustamento dos itens a
solucdo fatorial obtida de uma estrutura unidimensional que explica 71,88% da variancia
total dos dados. A matriz de correlacbes e as tabelas que relatam a solucdo fatorial deste

atributo estdo presentes em anexo (Anexo VIII).

Na dimensdo do atributo Experiéncia (11 itens) observaram-se correlacdes positivas, de
razoaveis a fortes, entre os itens. A questdo 11 que aferia a possibilidade de levar animais de
estimacdo revelou um fraco ajustamento ao modelo fatorial ao apresentar um valor de
comunalidade inferior a 0,3°. Face ao valor de comunalidade encontrado (0,28), optou-se

pela sua remocao e a repeticdo de toda a analise. Esta decisdo foi apoiada através da anélise

10 Segundo o critério de Kaiser que se utilizou, devem reter-se os fatores (itens) cuja variancia se aproxima mais do valor
de variancia padronizada que é igual a 1.
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de consisténcia interna com e sem este item, tendo-se chegado a conclusdo que esta
aumentaria com a remogéo do item em causa. Foi igualmente verificada que a remocao deste
item fazia aumentar o valor da percentagem de variancia explicada. Assim, a solucdo fatorial
obtida apresentou uma boa adequacdo da andlise (KMO=0,862; p=0,000) e um bom
ajustamento dos 10 itens que integraram duas componentes principais. A solugéo fatorial
encontrada, refletia duas componentes principais (Tabela 6), a primeira componente integrou
sete itens com uma capacidade explicativa de 52,92%, que se renomeou de
Experiéncia_Envolvimento. A segunda componente integrou trés itens, tendo sido
renomeada de Experiéncia_Estadia, a qual revelou um poder explicativo de 13,90%. Foi
assim validada a estrutura bidimensional do atributo Experiéncia com um poder explicativo
acumulado de 66,82% da variancia total dos dados. A matriz de correlacGes e as tabelas que

relatam a solucdo fatorial deste atributo estdo presentes em anexo (Anexo 1X).

A andlise fatorial permitiu validar a estrutura unidimensional (uma componente) dos
atributos Natureza, Gastronomia e Servicos e a estrutura bidimensional (duas componentes)
dos atributos Alojamento e Experiéncia. Depois de verificada a validade das variaveis

latentes (componentes) procedeu-se ao estudo da fiabilidade das mesmas.

A andlise de consisténcia interna permitiu aferir sobre o grau de fiabilidade dos atributos
avaliados. O alfa de Cronbach fornece uma subestimativa da verdadeira fiabilidade da
medida (Maroco & Garcia-Marques, 2006).

A Natureza na sua estrutura unidimensional de seis itens apresentou uma muito boa

consisténcia interna (¢=0,935) (Anexo X).

A Gastronomia, constituida por cinco itens, apresentou boa consisténcia interna (¢=0,869)
(Anexo XI).

No atributo Alojamento, a componente Alojamento_Comodidades, constituida por oito
itens, e a segunda componente Alojamento_Suplementos, com seis itens, apresentaram
muitos bons niveis de fiabilidade (0=0,925 e 0=0,916, respetivamente) (Anexos XlI e XIII,

respetivamente).

O atributo Servigo na sua estrutura unidimensional com sete itens obteve muito boa
fiabilidade (0=0,931) (Anexo XIV).

No atributo Experiéncia, a primeira componente Experiéncia_Envolvimento constituida por

sete itens e segunda componente Experiéncia_Estadia com trés itens apresentaram boas
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consisténcias internas (0=0,882 ¢ 0=0,829, respetivamente) (Anexos XV e XVI,

respetivamente).

Apresenta-se na Tabela 16 uma sintese dos atributos validados, do nimero de itens que

compdes cada um, bem como a consisténcia interna indicada pelos alpha de Cronbach.

Tabela 16 - Estatistica e Alpha de Cronbach dos atributos validados

Atributos Validados Nimero de Média Pesvio Alpha de
itens Padrao Cronbach
Natureza 6 itens 5,87 1,06 0,935
Gastronomia 5 itens 4,99 1,18 0,869
Alojamento_Comodidades 8 itens 5,48 1,20 0,925
Alojamento_Suplementos 6 itens 4,58 1,27 0,916
Servigo 7 itens 5,58 1,09 0,931
Experiéncia_Envolvimento 7 itens 5,02 1,26 0,882
Experiéncia_Estadia 3 itens 4,60 1,31 0,829

Fonte: Elaboragdo prépria com base nos outputs do SPSS

Os itens avaliados nas escalas Natureza, Gastronomia e Servico revelaram um bom
ajustamento a estrutura unidimensional da escala, permitindo assim validar as dimensdes
tedricas propostas com todos os itens observados. Nas escalas Alojamento e Experiéncia foi
validada uma estrutura bidimensional (de duas componentes) e a exce¢do do item 11 da
escala de Experiéncia (Possibilidade de levar animais de estimacao) que foi removido, todos

0s restantes itens revelaram um bom ajustamento ao respetivo atributo.

Todas as escalas apresentaram niveis muito bons de consisténcia interna (superiores a 0,8)

0 que demonstra a fiabilidade das dimens6es que avaliam.

A média das dimensdes finais indica um grau de importéncia situado entre importancia

neutra (4) e muito importante (6).

Os atributos Alojamento_Suplementos (M=4,58; DP=1,27) e Experiéncia_ Estadia
(M=4,60; DP=1,31) foram as que apresentaram médias mais baixas, enquanto o Servico
(M=5,58; DP=1,09) e a Natureza (M=5,87; DP=1,06) foram as dimensdes que recolheram

valores mais altos de importancia.
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Capitulo IV — Analise dos Resultados
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4.1  Introdugéo

Neste capitulo serdo analisados e interpretados os dados obtidos do questionario elaborado
neste trabalho. Através da andlise de dados, é possivel construir modelos que descrevem
relacbes entre variaveis, bem como auxiliar alguns processos de tomada de decisdo
(Martinez & Ferreira, 2008, p.16). De forma a cumprir os objetivos do estudo e a testar as
cinco hipoteses anteriormente mencionadas, procedeu-se a utilizacdo da ferramenta SPSS
conforme j& foi referido. Na primeira parte faz-se a analise descritiva das respostas que estéo
relacionadas com o conceito glamping. No ponto seguinte efetua-se a anélise descritiva dos
resultados para articular e apurar a importancia e eventual recetividade ao glamping na AMP,
terminando este ponto com uma sintese articulada com a literatura da parte descritiva. No
ultimo momento tratam-se e apresentam-se as hipéteses, os testes e resultados que estdo na
base das analises efetuadas, concluindo-se este capitulo com a discussdo dos resultados
obtidos.

4.2 Andlise descritiva do conceito

Conforme ja enunciado na metodologia o questionario apresenta questdes que abordam trés
grandes grupos. O primeiro analisa os atributos, o segundo as questdes sociodemograficas e
0 terceiro recolhe alguma informacdo acerca do conceito de glamping, quer ao nivel do
conhecimento quer ao nivel da experiéncia. Esta Gltima parte, reporta concretamente as
perguntas nimeros 1, 2, 13, 14 e 15, as quais se irdo apresentar as tabelas de resultados cujos

dados serdo analisados descritivamente.

A pergunta 1 de resposta dicotomica permitiu aferir o eventual conhecimento do conceito de

glamping no seio da amostra, conforme Tabela 17.

Tabela 17 - Conhecimento do conceito

Conhece o conceito de Glamping?

Frequéncia Percentagem
Valido Sim 90 44,8
Né&o 111 55,2
Total 201 100,0

71



Apurou-se que 44,8% (n=90) dos respondentes conhecia o conceito de glamping, valor que
se aproxima muito de metade da amostra. A outra parte da amostra que ndo conhecia o

conceito representou 55,2% (n=111).

O questionario foi construido de forma que os respondentes que assinalavam que ndo
conheciam o conceito eram direcionados para a pergunta 3, saltando automaticamente a
pergunta 2. Por consequéncia, apenas respondia a pergunta 2 quem tinha assinalado que

conhecia o conceito. Apresenta-se na Tabela 18 o resumo destes dados.

Tabela 18 - Experiéncia do conceito

Ja visitou/pernoitou nalguma unidade associada a este conceito?

Frequéncia Percentagem
Vélido Sim 29 144
Néo 61 30,3
Subtotal 90 44,8
Ausentes Sistema 111 55,2
Total 201 100,0

Verifica-se que 14,4% (n=29) da amostra ja tiveram uma experiéncia de glamping, contra
30,3% (n=61), que, conhecendo o conceito, nunca tiveram essa experiéncia. Relacionando-
se 0 numero dos que ja conhecem o conceito (n=90), com o numero que ja visitou (n=29)
consegue-se apurar uma percentagem de 32,2% que conhecendo o conceito ja pernoitaram
ou visitaram uma unidade de glamping. A linha de “ausentes” do sistema que consta na
Tabela 18 (n=111), reporta-se ao nimero de campistas que ainda ndo conhecem o conceito,

dai nunca terem experimentado.

As perguntas 13,14 e 15 ndo eram de resposta obrigatoria e as duas primeiras eram de escolha
maultipla, dando possibilidade aos respondentes de se posicionarem de forma ndo exclusiva
sobre as varias opg¢des aplicaveis. Ndo sendo de caracter exclusivo, 0 nimero de respostas
por possibilidade ¢é superior a dimensdo da amostra. Assim, depois de apurados os valores
através do programa SPSS, houve necessidade de articular a apresentacao dos resultados de
forma a poder visualizar-se nas tabelas apenas as op¢Oes isoladas presentes na pergunta em

causa. Por conseguinte, em vez de se apresentar todas as combinagfes da pergunta 13,
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apresenta-se na Tabela 19 apenas os valores totais das escolhas isoladas, a fim de aferir o
peso ou prevaléncia de cada resposta.

Tabela 19 - Possiveis acompanhantes na experiéncia Glamping

Na eventualidade de vir a ter uma experiéncia de Glamping, far-se-ia acompanhar de:

Frequéncia Percentagem
Valido Amigos 62 24,0
Familiares 118 45,7
Sozinho 4 1,6
Unicamente com o seu Conjuge /
74 28,7
Acompanhante
Total 258 100,0

Fonte: Elaboracgdo propria com base nos outputs do SPSS

Como a resposta ndo era exclusiva, o valor total (n=258) apresenta-se superior a amostra
(n=201). Deve ler-se nesta tabela que, por exemplo, fazer-se acompanhar de amigos obteve
24,0% (n=62) das respostas, ndo excluindo outras possibilidades, como por exemplo a
hipdtese de ir igualmente com familiares. Na analise dos possiveis acompanhantes numa
experiéncia glamping, o valor mais elevado reflete a possibilidade de se fazer acompanhar
de familiares (45,7%; n=118). No outro extremo encontra a possibilidade de experimentar
sozinho o conceito recolhendo apenas 1,6% (n=4). Por fim, a possibilidade de ir com

unicamente com o seu c6njuge ou acompanhante recolheu um valor de 28,7% (n=74).

A pergunta 14 a exemplo da anterior conforme ja referido, foi igualmente do tipo escolha
maltipla, permitindo ao respondente enumerar as suas preferéncias. Seguindo o mesmo
raciocinio da tabela anterior na apresentacdo dos dados, pensa-se que as 118 combinacdes
encontradas no output do SPSS extraidas do questionario, respeitantes a pergunta 14, néo
trazem uma informacé&o que justifique a sua apresentacdo exaustiva. Estas 118 combinagdes
apuradas decorrem das 10 respostas possiveis ao alcance dos 201 respondentes. Pensa-se
que o importante sera aferir a prevaléncia obtida dos 10 itens possiveis. Assim, apresenta-se
na Tabela 20 apenas os valores totais de cada uma das possibilidades enumeradas na

pergunta em causa.
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Tabela 20 - Servicos a incluir numa experiéncia Glamping

Quais 0s servicos que devera incluir uma proposta de experiéncia Glamping?

Frequéncia Percentagem
Valido Alojamento diferente de uma tenda tradicional 136 17,1%
Pequeno almogo 114 14,4%
Wi-Fi 111 14,0%
Experiéncia gastronémica 85 10,7%
Servico de limpeza no alojamento 105 13,2%
Acompanhamento diario personalizado 21 2,6%
Visita aos locais envolventes 113 14,2%
Atividades radicais 39 4,9%
Participar em atividades culturais 63 7,9%
Outros 3 0,4%
Ausente 4 0,5%
Total 794 100,0

Fonte: Elaboracgdo propria com base nos outputs do SPSS

Da andlise das respostas sobre 0s servicos que uma experiéncia glamping deveria incluir,
foram apuradas trés respostas com percentagens muito semelhantes. O pequeno almogo com
14,4% (n=114), a visita aos locais envolventes com 14,2% (n=113) e a disponibilidade de
usufruir de Wi-Fi com 14,0% (n=111). Mais de metade dos respondentes (13,2%; n=105),
considera que o servico de limpeza devera fazer parte do conceito. O alojamento diferente
de uma tenda tradicional foi o item mais selecionado recolhendo 17,1% (n=136). Com
excecdo da visita aos locais envolventes, 0s restantes servigos que apresentam maior
preferéncia confluem na questdo do conforto e comodidade, anulando assim a eventual
presenca do desconforto no tradicional campismo. O acompanhamento diario personalizado
e as atividades radicais foram os servicos que recolheram menos preferéncias,
respetivamente, 2,6% (n=21) e 4,9% (n=39). Apenas estes respondentes consideravam que
estes servigos deveriam fazer parte de uma experiéncia glamping. Serdo articulados na
seccdo seguinte e na sintese deste capitulo estes valores juntamente com os atributos em

estudo, visto que todos estes servicos estdo presentes nos cinco atributos em anélise.
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A andlise da pergunta 15 encerra a parte descritiva relacionada com o conceito, onde consta
os intervalos de valor que os campistas se encontravam dispostos a pagar para terem uma

experiéncia glamping. Apresentam-se os quatro intervalos definidos na Tabela 21.

Tabela 21 - Valor disposto a pagar numa experiéncia Glamping

Frequéncia Percentagem Percentagem valida

Vélido Menos de 30 Euros 74 36,8 37,8

Entre 31 e 50 Euros 95 47,3 48,5

Entre 51 e 75 Euros 23 114 11,7

Entre 76 € 100 Euros 4 2,0 2,0

Total 196 97,5 100,0
Ausente Sistema 5 25
Total 201 100,0

Os respondentes depois de indicarem a preferéncia dos servi¢os a incluir numa unidade de
glamping manifestaram o valor que estariam dispostos a pagar por pessoa e por noite nessa
unidade. O intervalo que apresenta a maior frequéncia esta situado entre 31 e 50 euros
representando 47,3% (n=95). Apenas 2% (n=4) dos respondentes estariam dispostos a pagar
entre 76 e 100 euros por noite e por pessoa, valor que apenas teria como alvo um nicho de
mercado muitissimo pequeno. Registe-se ainda que no ultimo patamar de precos (Mais de
101 Euros) ndo existiu nenhum campista disposto a pagar tal verba.

4.3 Analise descritiva dos atributos

Os cinco grandes atributos que se analisam de seguida representam as dimensdes validadas
e jajustificadas. Os 42 itens que compBem os atributos foram encontrados através de estudos
analisados que reportavam ao Territoério Nacional e outros destinos onde o tema foi
analisado. O numero de questdes que estdo alocadas a cada atributo ndo tem qualquer relagdo
com o grau de importancia do mesmo face ao conceito. As varias dimensdes dos atributos

presentes no questionario refletem o levantamento efetuado através da bibliografia estudada,
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0s quais foram retratados pelos diversos investigadores que abordaram o campismo e o
glamping. No decorrer da validacéo do instrumento que foi retratado no capitulo anterior
tomou-se a decisdo de validar dois dos atributos com duas componentes, analisando-os de
forma bidimensional. Neste caso o atributo Alojamento foi dividido e reagrupado, tendo sido
criado o atributo Alojamento_Comodidades e Alojamento_Suplementos. O atributo
Experiéncia foi dividido e renomeado em Experiéncia_Envolvimento e Experiéncia_Estadia
e a Ultima questdo deste atributo foi retirada da analise por apresentar um fraco ajustamento
e prejudicar a fiabilidade da andlise. Estas decisdes foram j& devidamente justificadas no

capitulo anterior.

Embora a maioria dos atributos sejam iminentemente tangiveis, existem perguntas em todos
os atributos que apelam a fatores intangiveis, fazendo desta dualidade uma das regras do
turismo em geral e do glamping muito especificamente. N&o obstante os atributos serem
analisados um a um, tentando apurar-se a importancia de cada um para o conceito, tem sido
constatado que 0s mesmos ndo sdo estanques. Alias, a interacdo e permeabilidade entre 0s
varios atributos sdo uma das grandes especificidades do campismo e do glamping. Acresce
o facto de os atributos, por vezes, ndo serem sentidos e experimentados de forma isolada. Os
autores Ahn & Lee (2015) conjugam os atributos natureza com experiéncia, ao concluirem
que “mergulhar” no interior da natureza permite ao campista ter a possibilidade de escapar
da vida quotidiana e poder viver experiéncias auténticas. Ndo obstante a dificuldade
acrescida nesta conjugacao, regista-se que um dos grandes objetivos do capitulo é analisar
descritivamente a importancia de cada subatributo ou item no contexto e na construcdo do

conceito global.

A importancia de cada atributo apresenta-se em tabelas extraidas dos outputs do SPSS e
simplificadas de forma a poderem ser apresentadas as medidas julgadas mais significativas
para a explicacdo dos objetivos pretendidos. De entre as varias formas de caracterizar as
amostras utilizam-se, de acordo com os ensinamentos de Maroco, (2007, p.37), as medidas
de tendéncia central e de dispersdo. Especificamente, apresentam-se 0 minimo, maximo, que
através dos mesmos nos indica a amplitude, e média e os desvios em relagdo a média, neste
caso, o desvio padrdo. As referidas medidas foram apuradas através da escala de Likert de
sete pontos utilizada em todos os atributos deste capitulo. Os valores apurados em cada
pergunta, fornecem o grau de importancia atribuido a dimensdo presente na questdo e
globalmente ao atributo em causa, com a amplitude de “Nada Importante (=1)” até

“indispensavel (=7)”.
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4.3.1 Analise atributo Natureza

Do atributo natureza fazem parte seis perguntas que se pensa serem as dimensées mais
criticas do atributo natureza no seio do campismo em geral e glamping em particular. A
exemplo de todos os atributos que estdo em estudo, estas perguntas ou subatributos,
espelham a revisdo bibliografica. As mesmas representam bens tangiveis, como por exemplo
0S recursos naturais presentes na unidade e outros intangiveis, como a tranquilidade do local.
Apresenta-se a Tabela 22 com as medidas e os valores apurados de cada item presente do

atributo natureza.

Tabela 22 - Importancia do atributo Natureza

Estatistica descritiva - A importancia do atributo Natureza

N Minimo Maximo Média Desvio Padrdo

[Contacto direto com a natureza] 201 1 7 6,00 1,231
[Beleza da paisagem] 201 2 7 5,95 1,126
[Presenca de recursos naturais (rio,

201 2 7 6,01 1,145
mar, montanha, outros)]
[Possibilidade de relaxar e contemplar a

201 1 7 6,03 1,157
natureza)
[Tranquilidade do local] 201 2 7 6,00 1,212
[Atividades organizadas de acordo com

) 201 1 7 5,23 1,432

0S recursos naturais envolventes]
N valido (de lista) 201

Recorrendo a estatistica univariada, neste caso a média, podemos observar que o subatributo
que recolheu uma menor importancia foi a pergunta que aferia as atividades organizadas
inseridas de acordo com 0s recursos naturais envolventes (M=5,23; DP=1,432). Na escala
de importéncia, representou mesmo assim como sendo um item que 0s respondentes
atribuiram como “Importante”. Verifica-se apenas outro item com o mesmo grau de
importancia e o desvio padrdo mais baixo que aferia a beleza da paisagem (M=5,95;
DP=1,126), neste caso valor muito perto da categoria de “Muito Importante”. Os restantes
quatro itens avaliados obtiveram uma classificagdo de “Muito Importante” atribuida pelos
respondentes, sendo que o subatributo “possibilidade de relaxar e contemplar a natureza”

registou a média mais elevada (M=6,03). Ao analisar-se de forma isolada o valor da média,
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deste item pode-se indicar que este é o subatributo que recolhe a maior importancia do
atributo natureza. Nao obstante, ao relacionar-se todos os valores apura-se que a “presenga
de recursos naturais” apresenta uma amplitude mais baixa, uma média de “Muito
Importante” e um desvio padrdo mais baixo que o item anterior (A=5; M=6,01; DP=1,145).
Avrticulando todos estes dados, pode-se apresentar que a presenca de recursos naturais, Como;
rio, mar, montanha ou outros rotula este subatributo com especial importancia numa unidade

de glamping.

4.3.2 Analise atributo Gastronomia

Este atributo engloba vérias abordagens as questdes relacionadas com a alimentacao
propriamente dita e todas as questBes conexas, formando a prdpria experiéncia
gastrondmica. Embora a literatura seja relativamente escassa neste atributo, foi possivel,
através da recolha bibliografica existente, estruturar as cinco perguntas do atributo

“Gastronomia”, conforme Tabela 23.

Tabela 23 - Importancia do atributo Gastronomia

Estatistica descritiva - A importancia do atributo Gastronomia

N Minimo Mé&ximo Média Desvio Padrdo
[Acesso a gastronomia regional] 201 1 7 5,20 1,323
[Utilizar ingredientes locais] 201 1 7 5,10 1,347
[Utilizar produtos bioldgicos] 201 1 7 4,77 1,472
[Pequeno almogo no alojamento] 201 1 7 4,88 1,661
[Detalhe e apresentacdo das refeicbes] 201 1 7 5,00 1,471

N valido (de lista) 201

Existe uma uniformidade na amplitude verificada em todas as questdes deste atributo,
tocando os dois extremos, pelo que atinge o valor mais alto (A=6). Para alguns campistas
este atributo ndo € nada importante e para outros € indispensavel. O acesso a gastronomia

regional recolhe a média mais elevada e o desvio padrdo igualmente mais baixo (M=5,20;
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DP=1,323), pelo que € o item que recolhe o maior valor na escala da importancia, colocando-
-se entre “Importante” e “Muito Importante”. O item que se aproxima mais deste Ultimo é a
utilizacdo de ingredientes locais na confecdo das refeicdes (M=5,10). Curiosamente, quando
comparamos este Ultimo item com a utilizacdo de ingredientes bioldgicos, que
aparentemente deveria estar proximo, a média ndao chega sequer ao patamar de “Importante”
(M=4,77). Esta pergunta obtém o valor de média mais baixo do atributo Gastronomia,
estando no intervalo entre “Importancia neutra” ¢ o patamar de “Importante”. Finalmente,
os itens que aferiam o pequeno-almoco no alojamento e o detalhe na apresentacdo das
refei¢Oes obtiveram médias entre “Importancia Neutra” e “Importante” (M=4,88 ¢ M=5,00,

respetivamente).

4.3.3 Analise atributo Alojamento

O alojamento foi dos atributos que foi relatado com mais frequéncia na literatura estudada.
A importéncia deste atributo é referida em alguns segmentos de campistas como sendo
determinante na escolha do parque (C. O. Oh et al., 2007). Aliada a esta importancia estdo
todos os subatributos, quer tangiveis quer de ordem subjetiva que compde a oferta deste
atributo. De acordo com decisdo relatada no capitulo da Metodologia e apds os testes que

indicaram que este atributo deveria ser decomposto em dois componentes.

Constam na Tabela 24 os oito itens que se mostraram mais indicados para integrar a primeira

componente, renomeada de Alojamento_Comodidades.

Tabela 24 - Importancia do atributo Alojamento_Comodidades

Estatistica descritiva - A importancia do atributo Alojamento Comodidades

N Minimo Méximo Média Desvio Padrdo
[Qualidade da cama/colchao] 201 1 7 5,53 1,507
[Casa de banho privativa] 201 1 7 5,45 1,603
[Cozinha equipada] 201 1 7 5,07 1,554
[Servigo de limpeza] 201 1 7 5,42 1,684
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Tabela 24 — Importancia do atributo Alojamento_Comodidades (Continuagao)

Estatistica descritiva - A Importancia do atributo AlojamentoComodidades

N Minimo Maximo Média Desvio Padrédo

[Preocupacdo ambiental na construcdo

201 1 7 5,66 1,355
e manutencéo]
[Preservar a autenticidade do local] 201 1 7 5,81 1,274
[Privacidade do local] 201 1 7 5,69 1,373
[Vistas do quarto] 201 1 7 5,21 1,479
N valido (de lista) 201

Esta tabela apresenta uma amplitude constante em todas as perguntas analisadas. Todos os
itens presentes nesta componente do Alojamento, apresentam medias que refletem uma
escala de valor entre “Importante” e “Muito Importante”, afirmando-se como a componente
que recolhe valores de importancia mais altos entre as duas componentes analisadas que
compde o atributo Alojamento. O item que apresenta a média mais elevada e o desvio padréo
mais baixo é a questdo que aborda a preocupacao para a preservacdo da autenticidade do
local (M=5,81; DP=1,274). Este item estd muito perto de atingir o valor de Muito
Importante. A frequéncia dos valores seis e sete, respetivamente, “Muito Importante” e
“Indispensavel” obtiveram uma frequéncia acumulada de 68,1%, conforme 0s outputs
originais do SPSS traduzindo explicitamente o grau de importancia atribuido a este
componente. Acresce ainda, e relacionado com o Alojamento_Comodidades, verificarem-se
medias superiores a cinco encontradas na “Privacidade do local”, na “Preocupag@o ambiental
na constru¢do e manutengdo do alojamento” e nas “Vistas do quarto” (M=5,69; M=5,66 e
M=5,21, respetivamente). As quatro questdes relacionadas com o interior do alojamento
propriamente dito obtiveram igualmente um grau de importancia superior a cinco. Neste
caso estdo a “Qualidade da cama/colchdo”, a “Casa de banho privativa”, o “Servigo de

limpeza” e a “Cozinha equipada” (M=5,53; M=5,45; M=5,42 e M=5,07, respetivamente).

A segunda componente validada do atributo alojamento, que se renomeou de
Alojamento_Suplementos, retne os seis itens que compdem esta dimensdo do alojamento

presentes na Tabela 25.
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Tabela 25 - Importancia do atributo Alojamento_Suplementos

Estatistica descritiva - A importancia do atributo Alojamento Suplementos

N Minimo  Maximo Média Desvio Padrdo

[Ficar alojado num equipamento diferente

) 201 1 7 5,10 1,488

de uma vulgar tenda de campismo]
[Sentir o conforto de um hotel num

) ) 201 1 7 4,95 1,561
alojamento ao ar livre]
[Tipo de construcéo] 201 1 7 4,72 1,446
[Luxo e requinte] 201 1 7 4,13 1,498
[Preocupacdes de design] 201 1 7 4,25 1,540
[Aderecos e decoragdo do espaco] 201 1 7 4,31 1,505
N vélido (de lista) 201

Mantendo a mesma amplitude que a anterior, esta componente apresenta médias com valores
mais baixos que o Alojamento_Comodidades. O item “Luxo e requinte” recolhe a média
mais baixa (M=4,13), neste caso muito perto da “Importancia Neutra”. Igualmente com
médias que ndo chegam a obter a valorizacdo de “Importante” temos alguns itens que
retratam questdes adicionais ou suplementares (dai o renome de Alojamento_Suplementos),
como, design, decoracdo do local, o tipo de construcdo e a analogia do conforto a um hotel
(M=4,25; M=4,31; M=4,72 e M=4,95, respetivamente). Por fim, a questdo que opbe o
alojamento de glamping a uma vulgar tenda de campismo obteve a média mais alta desta
componente (M=5,10). Esta realidade vem reforcar e apoiar os dados obtidos e relatados no
ponto anterior (pergunta 14, Tabela 20), onde o item que obteve uma frequéncia mais alta

foi justamente o alojamento diferente de uma tenda tradicional.

4.3.4 Analise atributo Servico

Este atributo estd representado por sete perguntas que abordam, conforme revisao
bibliografica, o servigo prestado nas unidades de glamping. Todos os itens em analise estéo
relacionados com o contacto e interagdo desenvolvida entre os recursos humanos da unidade

e o utilizador do conceito. A partir desta relacdo foram desenvolvidos varios comentarios
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registados em diversas plataformas e produzido conhecimento que, agrupados, constituem
as diversas questdes representativas do atributo Servico e presentes na Tabela 26.

Tabela 26 - Importancia do atributo Servi¢o

Estatistica descritiva - A importancia do atributo Servico

N Minimo Maximo Média  Desvio Padrdo
[Simpatia dos colaboradores] 201 1 7 5,97 1,224
[Disponibilidade dos colaboradores] 201 1 7 5,90 1,210
[Proximidade dos colaboradores ao
) 201 1 7 5,50 1,285
campista]
[Servigo personalizado] 201 1 7 4,96 1,447
[Atencdo ao detalhe] 201 1 7 5,17 1,362
[Qualidade das informacdes
201 1 7 591 1,209
prestadas]
[Facilidade de comunicagdo com o
o 201 1 7 5,66 1,340
mesmo idioma]
N valido (de lista) 201

A exemplo dos dois atributos anteriores a importancia do servigo apresenta a mesma
amplitude em todos os itens (A=6). Na verificacdo das medias apuradas, constata-se que
apenas a pergunta sobre o servico personalizado obteve um valor inferior a cinco, refletindo
que Ihe ¢ atribuida uma importancia inferior a todas as outras em analise (M=4,96). A média
do item “simpatia dos colaboradores” estd muito perto do valor “Muito Importante” com
apenas trés centésimas de diferenca para o valor seis, pelo que foi a questdo que recebeu o
valor de importancia mais alto (M=5,97). A par do item referido, também a “Disponibilidade
dos colaboradores” e a ‘“Qualidade das informacdes prestadas”, sdo considerados,
igualmente, os que recolheram os valores mais altos na importancia atribuida ao atributo
Servigo (M=5,90 e M=5,91, respetivamente). Os restantes trés itens que integram este
atributo, que sdo as questbes que aferiam a importancia do detalhe, a proximidade dos
colaboradores e facilidade de comunicar com o mesmo idioma do turista, apresentam médias
que se situam na faixa intermédia dos valores apurados (M=5,17; M=5,50 e M=5,66,

respetivamente).
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4.3.5 Analise atributo Experiéncia

O dltimo atributo em analise estava assente inicialmente em 11 questbes que se
desenvolviam em torno da experiéncia glamping. Conforme decisdo tomada e alicer¢ada no
capitulo da Metodologia, foi retirada a questdo que aferia a possibilidade de levar animais
de estimacdo para uma unidade de glamping. Este item apresentou um fraco ajustamento ao
modelo fatorial com um valor de comunalidade inferior a 0,3, reduzindo a fiabilidade da
dimensdo em anélise. O atributo “Experiéncia” reveste-se de particular interesse neste
trabalho tendo em conta as associagfes com o campismo registadas por varios autores
retratados na revisdo bibliografica. A experiéncia tornou-se um conceito chave na avaliacdo
do turista, que muitas vezes determina a satisfacdo global obtida (C. Chen & Chen, 2010).
Tendo em conta esta importancia e a exemplo do que aconteceu com o atributo Alojamento,
os dados obtidos através dos outputs do SPSS encontraram uma solugdo da dimensdo
Experiéncia assente em duas componentes, validando assim uma estrutura bidimensional.
Foram renomeados estes dois componentes em Experiéncia_Envolvimento e

Experiéncia_Estadia, com sete e trés itens, respetivamente.

Decorrente do exposto, apresentam-se os valores apurados dos sete itens do atributo

Experiéncia_Envolvimento na Tabela 27.

Tabela 27 - Importancia do atributo Experiéncia_Envolvimento

Estatistica descritiva - A importancia do atributo Experiéncia_Envolvimento

N Minimo  Maximo Média Desvio Padrdo
[Sair da vida quotidiana para entrar
o 201 2 7 5,70 1,172
numa experiéncia diferente]
[Conhecer os costumes locais] 201 1 7 5,35 1,204
[Visitar os locais envolventes] 201 1 7 5,58 1,298
[Envolver-se com a comunidade local] 201 1 7 5,01 1,353
[Participar e envolver-se em
201 1 7 4,98 1,319
atividades]
[Participar em atividades radicais] 201 1 7 4,17 1,674
[Existéncia de atividades organizadas
) 201 1 7 5,00 1,573
para criangas]
N vélido (de lista) 201
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Com excecéo do item referido na primeira linha da tabela a amplitude tem um valor igual
nas restantes questfes (A=6). Esta primeira questdo que aborda a possibilidade de sair da
vida quotidiana para entrar numa experiéncia diferente abarca a amplitude mais baixa,
indicando que nenhum dos respondentes considera este subatributo “Nada Importante”
(A=5). A média deste item é igualmente a mais alta e 0 desvio padrdo é o mais baixo
(M=5,70; DP=1,172), indicando que se trata do subatributo da Experiéncia_Envolvimento
que recolhe a importancia mais elevada. No outro extremo, a media mais baixa representa a
resposta ao item “Participar em atividades radicais”, muito proximo da categoria de
“Importancia Neutra” (M=4,17). A media do item que questionava a participacdo e
envolvimento em atividades ndo chegou igualmente ao patamar de “Importante” do atributo
(M=4,98). As médias dos restantes subatributos presentes na tabela estdo situadas na escala,
como “Importante”. Neste caso estdo os itens que conferiam a visita aos locais envolventes,
o0 conhecimento dos costumes locais, o envolvimento com a comunidade local e a existéncia
de atividades organizadas para criangas (M=5,58; M=5,35; M=5,01 e M=5,00,

respetivamente).

As trés questdes que ficaram alocadas ao atributo Experiéncia_Estadia estdo apresentadas
na Tabela 28.

Tabela 28 - Importancia do atributo Experiéncia_Estadia

Estatistica descritiva - A importancia do atributo Experiéncia_Estadia

N Minimo Méximo Meédia Desvio Padrdo
[N&o ter de montar tenda] 201 1 7 5,06 1,639
[N&o dormir em saco cama] 201 1 7 4,92 1,679
[Experimentar um estilo de vida
) ) 201 1 7 5,42 1,279
diferente durante a estadia]
N valido (de lista) 201

Nesta tabela regista-se que o item que questionava a importancia de “Experimentar um estilo
de vida diferente durante a estadia” recolheu a média mais alta e o desvio padrao mais baixo
(M=5,42; DP=1,279). Em oposi¢do, ndo ter que dormir em saco cama teve a média mais

baixa (M=4,92). A importancia desta questdo ndo chegou ao patamar de “Importante”,
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ficando ente este e “Importancia Neutra”. Por outro lado, a possibilidade de ndo ter que

montar tenda numa experiéncia glamping ultrapassou o patamar de “Importante” (M=5,06).

4.4 Sintese e comentarios da analise descritiva dos resultados

Pretende-se nesta fase do trabalho apresentar um resumo dos valores e dados obtidos através
das tabelas com a analise descritiva que foi efetuada. O resumo agora apresentado teve como
base as percentagens mais altas encontradas, as quais a luz da literatura consultada sao
comentadas. Efetua-se no final deste ponto a resposta aos objetivos deste trabalho, visto que
0s mesmos sdo obtidos pelas analises descritivas dos resultados.

Apresenta-se a Tabela 29, onde consta o resumo das cinco respostas (nimeros; 1, 2, 13, 14
e 15) que obtiveram as frequéncias mais elevadas sobre as perguntas relacionadas com o

conceito de glamping.

Tabela 29 - Frequéncias mais altas sobre o conceito

Respostas com as frequéncias mais altas sobre o conceito Glamping

Percentagem Percentagem
de campistas de escolhas

Questdo / numero da questdo Frequéncia

N&o conhecem o conceito de glamping / 1 111 55,2 55,2

Dos que conhecem ndo visitou/pernoitou numa

unidade de glamping / 2 61 30,3 30,3

Iriam acompanhados da familia para uma unidade

de glamping / 13 118 45,7 58,7

A unidade de glamping teria que possuir um
alojamento diferente de uma tradicional tenda de 136 17,1 64,8
campismo / 14

Estariam dispostos a pagar entre 31 e 50 euros por

noite e por pessoa / 15 95 47,3 473

Fonte: Elaboracdo prépria com base nos outputs do SPSS
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A tabela apresenta nas primeiras duas questdes uma descrigdo dos resultados obtidos da
amostra sobre o conhecimento e a eventual experimentacdo do conceito glamping. Nas trés
questdes seguintes pode-se apurar alguns dados de comportamento face a este conceito. Nas
colunas de percentagens (perguntas nimero 13 e 14), o valor ndo € o mesmo, significando
que as questdes eram de escolha maltipla, permitindo ao campista selecionar mais que uma
opcdo. Deve ler-se, que referente a pergunta 13, que questionava com quem se faria
acompanhar na eventualidade de virem a ter uma experiéncia glamping, 58,7% (n=118)
mencionou que seria acompanhado de familiares. Nos primeiros estudos sobre a tematica,
Boscoboinik & Bourquard (2011) referiam que os principais clientes deste conceito eram
familias. A relacéo e interacdo com os familiares no ambiente natural e o tipo de alojamento

foi apontado como uma motivacéo para fazer glamping (Sakacov4, 2013).

Da mesma forma, pode-se afirmar que quando se questionava o que deveria incluir numa
proposta de experiéncia glamping, a questdo do alojamento diferente de uma tradicional
tenda de campismo obteve entradas no valor de 64,8% (n=136). O tipo especifico de
alojamento, mantendo a premissa do envolvimento da natureza era o principal argumento de
escolha do conceito de glamping (Boscoboinik & Bourquard, 2012). As referéncias de forma
global ao atributo Alojamento, que contemplam, entre outros itens, o conforto, o tipo de
alojamento, pequeno-almoco e Wifi, estdo amplamente presentes no capitulo da revisdo
bibliogréafica. Sobre este facto, tinham ja chegado a mesma conclusdo varios investigadores,
confirmando de forma clara a ligacdo do glamping ao conforto e as comodidades "Brooker
& Joppe, 2013, 2014; Cerovi¢, 2014; MacLeod, 2017; O’Neill et al., 2010; H. Oh et al.,
2007”. Neste caso a literatura reflete de forma global a questdo da diferenciacdo do
alojamento como resposta mais valorizada ao nivel dos servicos a incluir numa experiéncia
glamping, aferida na pergunta 14 do questionario. A questdo que aferia o prego disposto a
pagar situou-se entre 0s 31 e 50 euros. Este intervalo de valor, insere o valor de 40 euros que
foi encontrado por Henriques (2016), como sendo o melhor custo versus beneficio para uma

estadia numa unidade de glamping.

Seguindo 0 mesmo alinhamento da tabela resumo que se apresentou acima, apresentam-se,

na Tabela 30, os subatributos que recolheram as médias mais altas em cada atributo definido.
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Tabela 30 - Respostas com as médias mais altas dos atributos do Glamping

Respostas com as médias mais altas dos atributos do conceito Glamping

Atributo Pergunta Média Méaximo IntervaJo d_e
Importancia
Possibilidade de relaxar e Muito Importante
Natureza contemplar a natureza 6,03 ! / Indispensavel
Gastronomia Acesso a gastronomia regional 5,20 7 Importante /
Muito Importante
Alojamento_Comodidades Preservar a autenticidade do local 5,81 7 I_mportante /
Muito Importante
Ficar alojado num equipamento Importante /
Alojamento_Suplementos diferente de uma vulgar tenda de 5,10 7 mp
" Muito Importante
campismo
Servigo Simpatia dos colaboradores 5,97 7 I_mportante /
Muito Importante
L . Sair da vida quotidiana para entrar Importante /
Experiéncia_Envolvimento numa experiéncia diferente 5,70 ! Muito Importante
Experiéncia_Estadia Experimentar um estilo de vida 5,42 4 Importante /

diferente durante a estadia Muito Importante

Fonte: Elaborago prépria com base nos outputs do SPSS

Registe que os atributos Alojamento e Experiéncia foram subdivididos apenas para aumentar
a fiabilidade do instrumento de pesquisa, mantendo os mesmos na esfera do atributo central.
Assim, por exemplo as dimensdes Alojamento_Comodidades e Alojamento_Suplementos
medem o atributo Alojamento. Da mesma forma que as dimensbes
Experiéncia_Envolvimento e Experiéncia_Estadia medem o atributo Experiéncia. Nao
obstante se apresentar na tabela acima sete dimensdes dos atributos que definem o glamping,
considera-se que apenas os cinco identificados e desenvolvidos na literatura (Natureza,
Gastronomia, Alojamento, Servico e Experiéncia) sdo os que definem o conceito de
glamping. Os atributos encontrados no estudo de Brochado & Pereira (2017) refletem as
mesmas dimensdes com alteracdo apenas dos nomes atribuidos a cada componente. A titulo
de exemplo foi apelidado de “Staff” o atributo que se estudou neste trabalho como “Servigo”

e “Tangibles” como “Alojamento”.

O item que aferia a possibilidade de relaxar e contemplar a natureza foi o que recolheu a

média mais elevada. Conforme tabela acima, o valor médio encontrado (M=6,03) indica que
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este atributo recolhe a maior importancia atribuida ao conceito do glamping. Em
consonancia, o termo especifico de “relaxar” faz parte da definicdo de glamping (Sakacova,
2013). O estudo efetuado por Brochado & Brochado (2016) identificou com muita
frequéncia a possibilidade de relaxar contemplando a natureza. O valor deste item, inserido
no atributo Natureza vai de encontro a importancia que o mesmo globalmente recolheu, de
uma média de “Muito Importante” em quase todos os itens avaliados. No estudo de Pereira
(2013), os campistas salientaram claramente a componente de contacto com a natureza nas
suas avaliacOes. Os utilizadores destas unidades mencionaram e enfatizaram, apés a
experiéncia, especificamente 0s recursos naturais e globalmente o atributo natureza. A
natureza surge como elemento vital na experiéncia de glamping (Ahn & Lee, 2015). No
mesmo alinhamento, a natureza parece ser uma caracteristica comum em toda a experiéncia
de glamping (Brochado & Brochado, 2016). Neste Gltimo estudo, a maioria dos comentarios
(63%) foram efetuados tendo em conta a vertente do atributo Natureza. Uma experiéncia de
glamping deve permitir uma imersdo na natureza, acompanhada de elevado conforto, servigo
e uma vasta gama de atividades (Boscoboinik & Bourquard, 2012). Podemos sustentar que,
globalmente, o atributo Natureza e, especificamente, a possibilidade de relaxar e contemplar
a natureza devem ser considerados preponderantes numa eventual oferta de experiéncias

glamping pelos parques de campismo da AMP.

Dentro do atributo Gastronomia, 0 acesso a gastronomia regional foi o item que mais
importancia obteve (M=5,20). Ndo existe termo direto de comparacdo exclusivamente
relacionado com este item, no entanto a informacdo qualitativa do achado reveste-se de
muita importancia. Globalmente, nos estudos levados a cabo por varios investigadores, como
"Ahn & Lee, 2015; Bastic & Gojcic, 2012; A Brochado & Brochado, 2016; Lu &
Stepchenkova, 2012; Pereira, 20137, o atributo gastronomia aparece referenciado com
comentarios positivos. Os mesmos relatam a quase totalidade dos itens presentes neste
estudo (Tabela 23) e nos estudos quantitativos efetuados pelos autores citados, as médias
globais encontradas sdo aproximadas as apuradas. Ainda dentro deste atributo, pensa-se ser
digno de registo os valores encontrados nas perguntas que abordavam a questdo do pequeno-
almoco no alojamento. Este item recolhe uma média entre “Importancia Neutra” e
“Importante” (M=4,88, Tabela 23). Valor este que se considera num patamar inferior ao
valor encontrado na pergunta 14 (Tabela 20) do questionario, tendo sido o segundo servigo

mais selecionado. Procurando uma explicacdo foi analisada a frequéncia desta resposta no
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output do SPSS. Assim, entre 0s cinco itens que compde o atributo, é o que apresenta a maior
frequéncia na categoria de “indispensavel” (15,9%; n=32) em oposi¢do segue a mesma
tendéncia na categoria ‘“nada importante” (6,0%; n=12). Este dado podera ser explicado
pelos respondentes mais tradicionais do campismo que abdicam do pequeno-almoco
incluido num extremo e noutro pelos menos tradicionais que fazem questdo de incluir este
servigo na experiéncia. Neste sentido a oferta de glamping, a ser eventualmente criada na
AMP, deverad ter em atencdo de forma particular no atributo gastronomia o acesso a

gastronomia regional e incluir o pequeno-almogo na experiéncia.

No atributo Alojamento, o item que referia a preservacéo da autenticidade do local, foi o que
obteve média mais alta, integrando o renomeado atributo Alojamento_Comodidades. Num
sentido ligeiramente diferente, a privacidade do local foi o item mais valorizado por
Brochado & Pereira (2017) na componente tangivel da experiéncia, que se relaciona neste
estudo ao atributo alojamento. No mesmo sentido, a importancia da privacidade no conceito
de glamping encontrada esta de acordo com o estudo de Vres & Vres (2015) onde foi
claramente enfatizado este item. Esta questéo da privacidade recolhe neste estudo a segunda
posicdo na hierarquia da importancia atribuida ao atributo alojamento, com uma diferenca
de apenas 12 centésimas. Embora ndo seja de forma plena, pode-se, assim, concluir que
existe um alinhamento com a literatura existente. Visto que o0s atributos ndo sdo estanques,
é possivel assumir a relacdo de complementaridade entre a preservacdo da autenticidade do
local do atributo alojamento com o item da natureza que recolheu igualmente o valor de
importancia mais alto. Numa visdo mais direcionada para o campismo, a casa de banho
privativa foi o item mais selecionado quando no estudo de Silvestre (2011) se questionava
sobre as comodidades mais importantes, ficando as questdes de decoracao para ultimo plano.
O atributo que reune o alojamento e suas comodidades, foi a par do servi¢co, o maior
impulsionador da satisfacdo dos turistas na escolha de um resort (Meng et al., 2008). As
instalagbes de glamping assemelham-se a um hotel boutique e o termo de campismo
boutique, campismo de luxo e campismo confortdvel tém aparecido como sinénimos
(MacLeod, 2017). Com excecdo da questdo que aferia a possibilidade de ter uma cozinha
equipada, todos o0s restantes itens obtiveram médias superiores a todos os itens do
Alojamento_Suplementos. Este facto sugere que se deva ponderar de forma majorada as
questdes abordadas pela componente “Comodidade” em detrimento da componente

“Suplementos”.
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No atributo Alojamento_Suplementos o item que recolheu a média mais alta foi o que
abordava a possibilidade de ficar alojado num alojamento diferente de uma vulgar tenda de
campismo (Tabela 30). De forma perfeitamente em linha, esta questao obteve a frequéncia
mais elevada quando se questionava, na pergunta 14, quais 0s servi¢os a incluir numa
proposta glamping (Tabela 20). A introdugdo de alojamento fixo como cabanas ou
bungalows nos Gltimos quinze anos em parques de campismo na Australia faz com que este
setor represente cerca de 50% da capacidade interna de camas (R. W. Caldicott & Scherrer,
2013). Pode-se afirmar, assim, que a diferenciacdo do alojamento neste conceito face ao
campismo tradicional surge como imperativo no sucesso da experiéncia glamping. No lado
oposto o item que aferia o luxo e requinte foi 0 menos valorizado neste estudo. Esta realidade
esta presente de forma subliminar nos estudos efetuados por (Garst et al., 2009), quando se
afirma que os campistas se despojam ou privam de muitos bens para viver a sua experiéncia
campista de contacto com a natureza. Em sentido inverso e criando uma distancia
consideravel entre campistas e glampistas o item luxo aparece como principal caracteristica
do glamping no estudo de Sakacova (2013). Este resultado é compreensivel, visto que o
estudo tinha o foco do glamping mais no sentido da exclusividade e do requinte. O
distanciamento entre os resultados do item luxo do estudo anterior e o presente trabalho pode
razoavelmente explicar-se pelo universo de respondentes que neste estudo foram

exclusivamente campistas.

Globalmente no que respeita ao alojamento, o glamping foi recentemente apontado como
uma das inovagfes possiveis para a manutencdo da competitividade da industria hoteleira,
fornecendo particularmente novas experiéncias sensoriais e de servicos (Floricic, 2016). A
falta de comodidades foi o item mais selecionado no estudo de Silvestre (2011) quando se
questionava 0 motivo para ndo utilizar o campismo. Decorrente deste conhecimento,
Brooker & Joppe (2013), tinham j& identificado que as organizacfes tem adicionado oferta
de experiéncias glamping para aumentar as infraestruturas existentes, ou substituir
alojamentos antigos por estas novas abordagens, gerando consequente receita adicional. Os
alojamentos diferenciados podem atrair novos tipos de turistas que tradicionalmente nao
passariam férias em parques de campismo e normalmente optam na mesma regido por
apartamentos e hotéis (Cerovi¢, 2014). Tém sido verificados diversos investimentos de
capital de forma a poder introduzir melhorias na oferta de alojamento por parte dos diversos
parques de campismo. Pensa-se que a elaboracdo de novos alojamentos nas unidades de

campismo da AMP dever ter em conta os resultados e componentes encontrados.
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No atributo “Servigo” a simpatia dos colaboradores foi o item que recebeu o valor mais alto
de importancia atribuida no conceito de glamping (Tabela 30). Na mesma dire¢&o, apontou
0 estudo de Brochado & Pereira (2017), quando apurou a média mais elevada do atributo
“staff” a questdo que abordava o lado amistoso dos colaboradores. No ecoturismo por
exemplo Ban & Ramsaran (2017), chegaram a conclusdo que uma equipa amigavel era um
atributo importante na qualidade do servigo. Em analogia e relacionado com a qualidade do
servico em resorts, o nivel de simpatia foi apontado como um dos dois mais importantes
atributos a serem considerados na satisfacdo dos turistas (Meng et al., 2008). No campismo
ja tinha sido anteriormente identificado por O’Neill et al. (2010) a importancia atribuida ao
papel dos colaboradores pelos campistas.

No estudo efetuado por Sakacova (2013), embora com um foco diferente, mas na mesma
temética do glamping, a alta qualidade dos servicos e o atendimento personalizado foram
considerados como muito importantes. A questdo do servigo personalizado aparece no
estudo citado em contraciclo com o presente trabalho, porque este item recolhe a média mais
baixa do atributo “Servigo” (Tabela 26). A coeréncia deste valor de importancia atribuida
esta patente igualmente na pergunta 14 que engloba 0s servicos a incluir numa experiéncia
glamping. Nessa pergunta de escolha multipla o acompanhamento diario personalizado foi
0 item que obteve a frequéncia mais baixa (Tabela 20). Da mesma forma e em sintonia esta
a investigacdo feita por Brochado & Pereira (2017), ao registar a média mais baixa no item
que abordada a personalizacdo do servico. Quando se faz a analogia deste item com a questado
do “Luxo e requinte” do atributo “Alojamento” constata-se que 0s dois obtiveram o grau de
importancia mais baixo, relacdo ja detetada por outros autores, com excecdo do ja
referenciado estudo de Sakacova (2013). Ahn & Lee (2015) indicam que o subatributo
“luxo” relaciona-se com a exclusividade, refletindo assim uma forma de servico exclusivo,
estando identificado no subatributo servigo personalizado. Estas diferencas entre o trabalho
de Sakacova (2013) e os restantes pode ser justificada mais uma vez pelas especificidades e

diferencas das populagdes participantes nos estudos.

Com excec¢do de algumas médias obtidas no atributo “Natureza” com valores superiores a
seis pontos, o atributo “Servigo”, representando a interagdo entre as pessoas envolvidas,
recolhe as médias de importancia mais altas. O servico tinha sido igualmente identificado
como um dos quatro elementos criticos na avaliacdo da qualidade e possibilidade de
recomendacéo da experiéncia (O’ Neill et al., 2010). Esta recomendacéo, assente na simpatia

dos colaboradores e na qualidade de servico no seu todo, quer atraves do ja referido e WOM,
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quer por outros meios, pode auxiliar a diferenciacdo e eventual desenvolvimento das

unidades glamping nos parques de campismo da AMP.

Sair da vida quotidiana para entrar numa experiéncia diferente foi o item que obteve o valor
mais alto de importancia no atributo Experiéncia_Envolvimento. Por outro lado, no atributo
Experiéncia_Estadia, o item que recolheu o valor mais alto foi o que aferia a importancia de
experimentar um estilo de vida diferente durante a estadia (Tabela 30). Pensa-se que o0s dois
itens sdo complementares e estdo muito relacionados com a capacidade de os turistas
poderem viver novas experiéncias “fugindo” da rotina diaria das suas vidas. Esta fuga ¢
retratada por varios autores "Ahn & Lee, 2015; Brochado & Pereira, 2017; Brooker & Joppe,
2013; Mehmetoglu & Engen, 2011” com o termo “escapadela”, ganhando contornos
relevantes e até vitais para alguns dos investigadores. Estando o glamping ligado ao turismo
de natureza, a necessidade de fugir da vida quotidiana apresenta-se como um fator
significativo quando optam por este conceito (Sakacova, 2013). No sentido oposto, as
atividades radicais acolhem as médias mais baixas de todos os subatributos em analise
(Tabela 27). Este resultado esta em coeréncia com o apuramento verificado no item
“Atividades radicais” na pergunta 14 sobre os servigos a incluir numa experiéncia glamping,

quando o mesmo apenas foi referido por apenas 18,6% da amostra (Tabela 20).

Visitar os locais envolventes e conhecer os costumes locais surgem, respetivamente, em
segundo e terceiro lugar na importancia atribuida ao atributo Experiéncia_Envolvimento,
estando assim em linha com a bibliografia. A visita e conhecimento do patrimoénio local e
respetivo envolvimento fazem construir o valor da qualidade da experiéncia global do turista
(C. Chen & Chen, 2010). Segundo estes autores, aumentar o interesse e 0 envolvimento na
experiéncia turistica pode eventualmente contribuir para a fidelizacdo dos turistas. A
inclusdo de ofertas assentes nas premissas anteriores devera estar presente na proposta global

da experiéncia glamping a ser elaborada pelos responsaveis dos projetos.

Podemos afirmar que a importancia do atributo experiéncia € um fator a ser considerado
cada vez com mais atengdo. Existem inclusivamente investigadores, como Mehmetoglu &
Engen (2011), que consideram no seio do turismo a experiéncia como uma mega tendéncia.
Os mesmos autores estudaram que diversas dimensdes experienciais influenciam a
satisfacdo dos turistas e a positiva auto percecdo sobre a histéria vivida. A experiéncia

aparece como elemento vital numa experiéncia genuina de glamping (Ahn & Lee, 2015).
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Num estudo efetuado por Brochado & Brochado (2016), a experiéncia foi referenciada pela
totalidade dos turistas que participou no estudo mencionando-a nos comentarios analisados.

Em sintese sobre os atributos que definem o glamping e os varios itens que interagem entre
si, devemos construir uma experiéncia global assente nos cinco sentidos. Segundo Schmitt
(1999), as experiéncias podem ser criadas atraves dos cinco sentidos, levando a experiéncias
sensoriais, afetivas, criativas, fisicas e sociais. As empresas devem concentrar-se na
experiéncia do hospede, encenando experiéncias memoraveis que estimulem os cinco
sentidos, comportando-se os mesmos como anfitrides, assumindo a responsabilidade da
propria experiéncia (Hemmington, 2007). Este autor regista igualmente os beneficios do
elemento surpresa durante toda a experiéncia, fazendo uma interpretacdo das necessidades
do hospede e criando elementos surpresas para surpreender de forma positiva quem usufrui
da experiéncia de glamping. Desta forma, o héspede ficara fidelizado ao conceito e levara
para o exterior um discurso contagiante junto dos seus amigos, levando os mesmos a desejar
ter uma vivéncia semelhante. Tendo em conta este conhecimento e os beneficios apontados,
0s gestores dos parques de campismo da AMP devem, dentro das limitacGes do glamping,

replicar este modus operandi nas eventuais experiéncias a serem criadas.

Decorrente do exposto e em consequéncia dos paragrafos anteriores e tabelas apresentadas
(Tabela 5; Tabela 6 e Tabela 30), podemos responder ao objetivo geral deste trabalho, com
a identificacdo dos atributos que definem o conceito de glamping. A definicdo dos atributos
analisados foi de encontro ao atual estada da arte, com o contributo e a especificidade da
analise estatistica efetuada neste estudo. N&o se podendo replicar na sua integra, ao aglutinar
as dimensdes identificadas encontram-se analogias com uma defini¢do de glamping, como

sendo:

“....um campismo de luxo num ambiente natural e extraordinario, caracterizando-se
pelo conforto, servicos de superior qualidade, que incluem a possibilidade de
experimentar atividades de aventura e disfrutar de boa gastronomia, sendo um meio
de escapar da rotina diaria e relaxar num ambiente ecoldgico (Sakacova, 2013,
p.25)”.
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A complexidade, interdependéncia e multidisciplinaridade da atividade turistica indicam que
os atributos em andlise ndo sdo estanques, interagem entre si, criando uma imagem

representativa da importancia para experiéncias de glamping.

O questionario que se utilizou (Apéndice I) e a consequente validacdo e fiabilidade estatistica
respondem ao primeiro objetivo especifico deste estudo. Decorrente da analise estatistica
efetuada foi apurado que o mesmo questionario deveria subdividir os dois atributos ja
mencionados. O Atributo Alojamento foi renomeado em Alojamento_Comodidades e
Alojamento_Suplementos e o  atributo  Experiéncia  foi  dividido em
Experiéncia_Envolvimento e Experiéncia_Estadia (Tabela 5, Tabela 6, respetivamente). Foi
igualmente apurado que fosse retirada a pergunta que aferia a possibilidade de levar animais
de estimacdo (atributo Experiéncia), tendo em conta o desajuste da mesma fase ao atributo

onde se inseria.

Respondendo ao segundo objetivo especifico, a dimensdo Natureza € o atributo que recolhe
0 item ou subatributo com mais importancia quando se questionam os campistas da AMP
sobre a importancia dos atributos do conceito de glamping (Tabela 30). Este atributo foi o
unico que recolheu médias superiores a 6 (Tabela 22), em mais que um item, representando
na escala de importancia definida, situar-se entre “muito Importante” e Indispensavel”.
Globalmente quando se compara a média entre os atributos, verifica-se que o atributo

Natureza € o que apresenta o valor mais alto, conforme consta na Tabela 31.

Tabela 31 - Média da importancia atribuida aos atributos do Glamping

Estatistica Descritiva - Média da importéncia atribuida aos atributos do Glamping

Gastronomi  Alojamento_  Alojamento_ ) Experiéncia_ Experiéncia_
Natureza . Servigo . .
a Comodidades Suplementos Envolvimento Estadia
N Vélido 201 201 201 201 201 201 201
Ausente 0 0 0 0 0 0 0
Média 5,87 4,99 5,48 4,58 5,58 5,02 4,60
Desvio Padrdo 1,06 1,18 1,20 1,27 1,09 1,26 1,31

Fonte: Elaboracgdo propria com base nos outputs do SPSS
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Da analise final das médias de todos os atributos, conforme se verifica na tabela, o atributo
Natureza apresenta o valor mais alto face a todos os outros (M=5,87). No estudo de Pereira
(2013), sobre o glamping o atributo “Caracter emotivo” foi o atributo que recolheu o valor
mais alto de importancia, obtendo um valor de 4,14 num horizonte maximo de 5. Como este
atributo englobava uma grande parte dos itens que neste estudo compde o atributo natureza,
pode-se concluir que o valor encontrado neste trabalho estad em alinhamento com o que foi
encontrado no estudo acima citado e na revisao bibliografica. Da mesma forma Cerovic¢
(2014) apurou que o repouso, belezas naturais e lazer sdo decisivos em estudos sobre as

motivacdes de escolha do conceito de glamping.

Com uma visdo diferente aparece o estudo de Sakéacova (2013), indicando as dimensdes luxo
e conforto como sendo os termos mais comuns, embora segundo a autora 0S mesmos se
relacionem com os servicos disponiveis. Ndo obstante, 0 mesmo estudo assinala que a
dimensdo natureza estd presente em todas as 14 restantes dimens@es estudadas. Sendo o
glamping multidimensional, pensa-se existir alguma utilidade nos resultados de outros
setores que se relacionam com o conceito. Assim, numa visao restritiva do glamping ao
alojamento e em comparacdo aos atributos no seio dos hotéis, definidos por Caber &
Albayrak (2014), a limpeza foi o atributo mais valorizado, seguido da questdo do conforto
do alojamento. Em comparagdo ao campismo, as condi¢Bes favoraveis para as criangas, a
qualidade dos instalacGes sanitarias, as unidades de alojamento e a qualidade dos servicos
de gastronomia foram apontados como importantes e cruciais para a avaliacdo da qualidade
dos parques (Cerovic et al., 2014). As varias motivacdes para acampar, diferem de publico
para publico e de qual o motivo principal para acampar, ou as experiéncias que procuram.
De destacar ainda, um desejo transversal que assenta na vontade de passar tempo ao ar livre
e junto da natureza (MacLeod, 2017). O elemento natureza é apontado como importante quer
para campistas, quer para glampistas, e distinguindo-os dos restantes turistas (Ahn & Lee,
2015). Nao se podendo fazer alinhamentos diretos entre campismo e glamping no tocante a
todos os atributos mesmo sabendo que o segundo emerge do primeiro, pensa-se ser
importante obter conhecimento desta relacdo. Assim, a renovagdo da atratividade do
campismo, através da atracdo dos turistas que gostam do contacto com a natureza, mas nao
abdicam do conforto, pode ser apoiada de forma decisiva no conceito de glamping (Cerovic,
2014).
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A definicédo do perfil de um potencial turista de glamping no parque de campismo da AMP
é uma tarefa de dificil execucdo, tendo em conta os constrangimentos encontrados no
decurso da investigacdo. A questdo de a amostra ser oriunda exclusivamente de campistas
que ja efetuaram ou continuam a fazer campismo num dos 12 parques da AMP, pode
restringir e concentrar em demasia a informacdo a ser eventualmente generalizada. Nao
obstante ira ser apresentada com os elementos observados a resposta ao Ultimo objetivo

especifico.

Da amostra estudada em relacdo ao género existe um equilibrio quase perfeito de
praticamente 50% para cada lado (Tabela 8). Referente a idade a maior percentagem
encontrada esta situada entre os 36 e 50 anos (Tabela 9). No tocante ao pais de origem néo
é possivel apurar com exatiddo visto que a amostra é composta por mais de 90% de origem
nacional tendo em conta a especificidade da mesma amostra (Tabela 10). Nas habilitaces
literarias existe igualmente uma reparticdo equilibrada até ao ensino secundario, quase 0
mesmo valor que com nivel superior (Tabela 11). Na situacdo profissional, o perfil da
amostra apresenta clara e maioritariamente que os eventuais utilizadores do conceito de
glamping estdo empregados (Tabela 12). A maioria estaria disposta a experimentar o
glamping, acompanhada com os familiares, num alojamento diferente de uma tradicional
tenda e estaria recetiva a pagar até 50 euros por pessoa e por noite (Tabela 19, Tabela 20 e

Tabela 21, respetivamente).

A resposta objetiva ao problema de investigacdo em termos de valores médios, apresenta
com interesse crescente os atributos: Alojamento_Suplementos; Experiéncia_Estadia;
Gastronomia; Experiéncia_Envolvimento; Alojamento_Comodidades; Servico e Natureza
(M=4,58; M=4,60; M=4,99; M=5,02; M=5,48; M=5,58; M=5,87, respetivamente). Estas
médias sdo apresentadas em tabela especifica (Tabela 31), extraida do output do SPSS.
Constatando-se assim, como ja referido que o atributo Natureza recebe o valor mais alto de
importancia. Em suma, pensa-se que as importancias atribuidas aos 42 itens presentes neste
instrumento de estudo refletem de forma cabal e pormenorizada a resposta ao problema

enunciado.
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4.5  Analise das hipoteses de investigacao

As variaveis demograficas foram ja estudadas por T. Hardy et al. (2005), para analisar 0s
fatores que afetam a fidelidade a um parque de campismo. Este estudo ndo encontrou
diferengas significativas entre as varidveis demogréficas e o nivel de fidelizacdo ao parque
de campismo. Recentemente, em relacdo as diferencas atribuidas & importancia dos atributos
definidos no estudo de Ramires et al. (2017) foram analisadas para aléem de outras, variaveis
sobre a idade, genero e habilitacGes literarias. Estas variaveis que compdem as questdes
demograficas estdo presentes neste estudo nas hipéteses 2, 3 e 4. Nao se pretende comparar
linearmente os resultados obtidos nas variaveis demogréficas entre o presente trabalho e o
estudo de Ramires et al. (2017), bem como da mesma forma, entre 0s outros autores e as
restantes hipdteses aqui em estudo. Pensa-se que da articulacdo entre estas questdes e a
importancia atribuida as diversas dimensdes do glamping se possa adicionar conhecimento

a este recente conceito.

No mesmo alinhamento sdo igualmente analisadas as questdes relacionadas com o
conhecimento do conceito que estdo presentes na elaboracdo da primeira hip6tese. A Gltima
das hipdteses aborda a tematica do preco, em particular a sua relacdo de grandeza com o

servico esperado.

O tema do conhecimento do conceito foi estudada em particular por Pereira (2013) e a
tematica do valor e dos precos foi abordada por varios autores e especificamente em parques
de campismo por Park, Ellis, Seongseop, & Prideaux (2010). O peso e a relacdo percentual
entre o campismo e o glamping, nas vertentes do conhecimento e experiéncia tem igualmente
sido tema para alguns autores. No estudo de MacLeod (2017), citando um relatério inglés
da Mintel, empresa lider de pesquisas de mercado, apenas 3% dos inquiridos tinha efetuado

uma experiéncia glamping, face aos 43% que tinha feito campismo.

O essencial no presente caso sera registar a importancia de se estudar estas hipoteses e as

eventuais diferencas encontradas nos atributos e variaveis definidos.

Irdo ser testadas as variaveis de forma a poderem ser legitimadas ou refutadas as hipoteses

formuladas em seguida.
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45.1 Hipotese 1

H1: Nao existem diferencas significativas na importancia atribuida aos atributos que definem
0 conceito de glamping entre os campistas que j& experimentaram e os que, conhecendo,

nunca experimentaram.

Para aferir a validade desta hipdtese apresenta-se a Tabela 32 que resume 0s outputs

resultantes dos testes utilizados no SPSS.

Tabela 32 - Comparacdo de importancia atribuida aos atributos do Glamping entre quem

experimentou e o0s que conhecendo, nunca experimentaram

Teste t para amostras independentes
Ja visitou/ pernoitou

numa unidade de N Média Testet p-valor
glamping
Natureza Sim 29 5,83
Néo 61 5,78 231 818
Gastronomia Sim 29 4,68
Nao 61 496 Y 267
Alojamento_Comodidades Sim 29 5,38
Nao 61 5,52 ~532 9%
Alojamento_Suplementos Sim 29 4,80
Né&o 61 4,66 498 620
Servigo Sim 29 5,83
Né&o 61 5,48 1872 /065
Experiéncia_Envolvimento Sim 29 5,06
Na&o 61 5,12 -2l 829
Experiéncia_Estadia Sim 29 4,77
x 448 ,656
Né&o 61 4,64

Fonte: Elaboracdo prépria com base nos outputs do SPSS

A importéncia atribuida aos atributos do glamping foi semelhante entre os campistas que
conhecem e ja experimentaram o conceito, por um lado, e aqueles que, conhecendo, nunca
experimentaram, por outro. A comparacdo de médias indicou a auséncia de diferencas
significativas em todos os atributos estudados (p>0,05). Confirma-se assim a hipotese de

que importancia atribuida ao conceito de glamping ndo apresenta diferengas significativas
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entre aqueles que ja experimentaram e aqueles que conhecendo, nunca experimentaram.
Pode-se, pois, afirmar que os campistas que conhecem o conceito de glamping atribuem
semelhante importancia aos atributos que o definem, tendo ou nédo frequentado uma unidade

de glamping.

Conclusoes similares, foram obtidas quando se aferiu no estudo de Pereira (2013), que 0
atributo mais valorizado foi 0 mesmo entre as expectativas de quem néo tinha experimentado

0 conceito e a avaliacdo de quem ja tinha experimentado.

E preocupacéo dos gestores das unidades que a qualidade esperada seja pelo menos igual a
avaliacdo efetuada ap0s a experiéncia. Os prestadores de servi¢os devem tentar proporcionar
aos turistas um elevado grau de satisfacdo que esteja para além das expectativas (Yusof et
al., 2014). Para estes autores que estudaram o ecoturismo, foram encontradas diferencas
entre o servigo esperado e o0 percebido. Para evitar estes fossos, segundo 0s mesmos autores,
devem ser comunicadas promessas realizaveis pelos responsaveis de marketing.
Aproveitando os pontos comuns entre estes dois tipos de turismo, e os achados sobre a
hipotese em causa, € recomendavel que unidades de glamping devam ter em conta estes

resultados.
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4.5.2 Hipotese 2

H2: N&o existem diferencas na importancia dada aos atributos do glamping entre os

campistas do género feminino e masculino.

Para analisar a validade desta hipotese apresenta-se a

Tabela 33 que resume 0s outputs resultantes dos testes utilizados no SPSS.

Tabela 33 - Comparacdo da importancia atribuida aos atributos do Glamping entre os géneros

Teste t para amostras independentes

Género N Média  Testet  p-valor
Natureza Feminino 100 5,88
Masculino 101 5,86 135 893
Gastronomia Feminino 100 4,99
Masculino 101 4,99 035 972
Alojamento_Comodidades Feminino 100 554 643 521
Masculino 101 543
Alojamento_Suplementos Feminino 100 457
. ' -,098 ,922
Masculino 101 459
Servicgo Feminino 100 5,73
Masculino 101 5,43 1,987 048
Experiéncia_Envolvimento Feminino 100 510
. ' ,843 ,400
Masculino 101 495
Experiéncia_Estadia Feminino 100 458
. ’ -,218 ,827
Masculino 101 462

Fonte: Elaboragdo prépria com base nos outputs do SPSS

A importéancia atribuida ao glamping entre os géneros foi semelhante (p>0,05). Ao nivel da
Natureza, Servico, Alojamento_Comodidades e Experiéncia_Envolvimento o género
feminino atribuiu maior grau de importancia que o género masculino, mas tais diferencas
ndo foram significativas. Confirma-se assim a hipdtese de que a importancia atribuida ao
conceito de glamping ndo ¢ influenciada pelo género. Destaca-se, contudo, que no atributo

Servico, a diferenca das médias encontradas entre 0s géneros parece sugerir uma tendéncia
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de o género feminino atribuir maior importancia a este atributo, tendo em conta o valor

encontrado (p=.048).

Importava aferir a eventual existéncia e o grau de diferencas entre os géneros para melhor
definir uma futura segmentacdo, em especial ao nivel da comunicacdo de marketing.
Naturalmente, esta questao reveste-se de uma importancia que merece ser analisada, porque
noutro tipo de turismo existem diferencas entre 0s géneros e a importancia atribuida aos

diversos atributos, como se aferiu no estudo de Ramires et al. (2017).

Na bibliografia analisada sobre o tema ndo foram detetadas significativas diferencas entre
0S géneros e as importancias atribuidas aos atributos do glamping. Apenas a questdo da
decoracdo em alojamentos proprios foi referenciada positivamente pelo género feminino no
estudo de Sakéacova (2013).

No setor do campismo, noutras origens, por outro lado foram encontradas diferencas
significativas nas importancias atribuidas pelos géneros sobre alguns dos atributos que
influenciavam a escolha de um parque (Gursoy & Chen, 2012). Segundo 0 mesmo estudo e
em consonancia com outros, o género feminino atribuiu mais importancia aos atributos
relacionados com o conforto e comodidades e o0 género masculino concentrava mais
importancia nas atividades oferecidas pelos parques. Mesmo considerando o glamping como
um conceito relacionado com o campismo (Brochado & Pereira, 2017), ndo se podera
replicar os resultados de forma direta, particularmente no tocante ao género, conforme os

valores encontrados.
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4.5.3 Hipodtese 3

H3: Os campistas com mais de 50 anos de idade atribuem maior importancia aos atributos

de glamping que os campistas com 50 anos ou menos.

Para testar a validade desta hipOtese apresenta-se a Tabela 34 que resume 0s outputs
resultantes dos testes utilizados no SPSS.

Tabela 34 - Comparacgdo da importancia atribuida aos atributos do Glamping entre campistas

com mais de 50 anos e com 50 anos ou Menos

Teste t para amostras independentes
Faixas

- N Média Testet  p-valor
etarias
Natureza <50 Anos 132 5.78
: -1,732 ,085
> 50 Anos 69 6.04
Gastronomia <50 Anos 132 477
: -4,095 ,000
> 50 Anos 69 541
Alojamento_Comodidades <50 Anos 132 532
: -3,094 ,002
> 50 Anos 69 5.80
Alojamento_Suplementos <50 Anos 132 438
: -3,442 ,001
> 50 Anos 69 4.95
Servigo <50 Anos 132 5.48
: -2,088 ,038
> 50 Anos 69 578
Experiéncia_Envolvimento <50 Anos 132 484
: -3,274 ,001
> 50 Anos 69 537
Experiéncia_Estadia <50 Anos 132 439
’ -3,557 ,000
> 50 Anos 69 501

Fonte: Elaboracgdo propria com base nos outputs do SPSS

Os campistas com mais de 50 anos atribuem uma importancia significativamente superior
aos atributos Gastronomia, Alojamento, Servico e a Experiéncia, que os campistas com 50
anos ou menos (p<0,05). Em termos do atributo Natureza a importancia atribuida pelos dois
grupos etarios foi semelhante, dado que ndo se observaram diferencas significativas nos

valores médios (p=0,085), ndo se validando neste caso a hipotese na sua plenitude. N&o
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obstante, e tendo em vista 0 aproveitamento do valor qualitativo do contedo, pode-se
confirmar assim a validade (parcial) da hipotese de que os campistas com mais de 50 anos
atribuem maior importancia ao conceito de glamping (no que se refere aos atributos

Gastronomia, Alojamento, Servico e Experiéncia).

N&o havendo estudos especificos a aferir os elementos exatos avaliados nesta hipétese,
pensa-se ser de interesse efetivo analisar estudos relacionados com o tema. No sector do
autocaravanismo como fazendo parte do universo do campismo as questdes de conforto e
socializacdo apresentam-se importantes e tém como alvo a faixa etaria acima dos 55 anos
"Patterson et al., 2015; Vigolo, 2017

Especificamente no atributo alojamento, Milohnic & Bonifacic (2014) chegaram a conclusao
que a preferéncia por instalagdes do tipo fixas eram preferidas pelos turistas acima dos 46

anos.

Em estudos efetuados por Caber & Albayrak (2014), sobre alguns atributos associados ao
mercado hoteleiro, origem dos turistas e a relacdo entre estes e faixas etarias semelhantes as
presentes neste estudo foram encontradas igualmente diferencas. Essas diferencas existiram,
mas ndo foram muito significativas, variando entre os diversos atributos definidos e as
respetivas trés origens dos turistas, tendo em conta as faixas definidas, até e mais de 50 anos.
No tocante a importancia atribuida, os valores mais altos foram verificados nos atributos
basicos do hotel, como limpeza e colaboradores, dificultando assim a segmentacdo do
mercado por esta via (Caber & Albayrak, 2014). Embora tenham sido encontradas diferencas
na importancia atribuida aos servigos de um hotel nas diferentes faixas etérias, as mesmas
foram mais significativas nos turistas com mais idade (Holmberg, 2015). As diversas faixas
etarias definidas no recente estudo sobre o destino turistico “Porto” efetuado pelos
investigadores Ramires et al. (2017), atribuiram diferentes importancias aos diversos
atributos definidos na investigacdo, provando mais uma vez a importancia de aferir esta

relacao.
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45.4 Hipotese 4

H4: Os campistas com habilitacbes literarias de nivel superior atribuem maior
importancia aos atributos de glamping que os campistas com habilitacdes até ao nivel

secundario.

Apresenta-se 0 resumo dos valores obtidos dos outputs do SPSS para aferir a validade desta
hipotese na Tabela 35.

Tabela 35 - Comparacdo da importancia atribuida aos atributos de Glamping em termos de

habilitacdes literarias

Teste t para amostras independentes

H_a blllltz?u;oes N Média Testet p-valor
Literarias
Natureza Ensino basico/ 95 6,09
secundério 2,907 ,004
Formacé&o superior 106 5,67
Gastronomia Ensino bésico/ 95 5,25
secundério 3,027 ,003
Formacé&o superior 106 4,75
Alojamento_Comodidades Ensino béasico/ 95 565
secundario 1,908 ,058
Formagcdo superior 106 533
Alojamento_Suplementos Ensino basico/ 95 481
secundario 2,481 014
Formac&o superior 106 437
Servico Ensino basico/ 95 5,80
secundério 2,842 ,005
Formacé&o superior 106 5,38
Experiéncia_Envolvimento Ensino basico/ 95 516
secundario 1,504 134
Formacao superior 106 4.90
Experiéncia_Estadia Ensino basico/ 95 484
secundario 2,497 013
Formac&o superior 106 439

Fonte: Elaboracgdo propria com base nos outputs do SPSS

Nos atributos Natureza, Gastronomia, Alojamento_Suplementos, Servico e

Experiéncia_Estadia verificaram-se diferencas significativas da escala de importancia entre
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0s inquiridos com o ensino bésico/secundario e os inquiridos com formacdo superior
(p<0,05). Os inquiridos com formacdo superior apresentaram médias estatisticamente mais
baixas na escala de importancia nos atributos referidos. Nas componentes
Alojamento_Comodidades (p=0,058) e Experiéncia_Envolvimento (p=0,134) as médias de
importancia foram semelhantes entre os inquiridos com e sem formacao superior. Conclui-
se, portanto, que existem diferencas significativas na importancia atribuida aos atributos
tedricos globalmente estudados — Natureza, Gastronomia, Alojamento, Servico e
Experiéncia — com expectativas superiores no segmento dos campistas com menos
habilitacOes. Rejeita-se assim a hipdtese de que os campistas com formacgdo superior
atribuem maior importancia aos atributos de glamping. Esta rejeicdo ndo era espectavel
tendo em conta os 83% de inquiridos com habilitagdes superiores que valorizava de forma

explicita atributos semelhantes j& avaliados (Meng et al., 2008).

Na indlstria hoteleira, particularmente no turismo de salde e bem-estar, os turistas com
habilitacdes superiores atribuiram maior importancia a alguns atributos definidos no estudo
em causa, ndo sendo as mesmas significativas (K. Chen et al., 2013). No estudo efetuado por
Milohnic & Bonifacic (2014) sobre a procura e alteragdes do campismo 62,4% tinha o ensino
superior e 78% preferia o alojamento do tipo fixo, que reflete a importancia atribuida a este
atributo. J& em estudos mais antigos sobre o ecoturismo a amostra contemplava 90,3% a
possuir ensino superior e a atribuir preferéncias nas atividade deste turismo inserido na
natureza (Meric & Hunt, 1998). Em Portugal no estudo sobre o turismo rural 67,9% dos
inquiridos tinham formacdo superior e pertenciam a um cluster com caracteristicas

semelhantes aos retratados neste estudo (Eusébio et al., 2017).

De forma a poder articular uma explicacdo para o resultado encontrado, pensa-se que a
restricdo que admitia apenas campistas da AMP a responderem ao questionario é uma causa
provavel para a rejeicdo desta hipotese. Outros elementos seriam necessarios articular
juntamente com as habilitacGes, como a idade e 0 nimero de anos que praticam esta atividade
por forma a confirmar a direcdo dos dados encontrados. Noutra perspetiva, ndo obstante a
direcdo do resultado ser diferente do expectavel quando comparavel a outros tipos de
turismo, pode igualmente dar uma indicacdo clara das diferencas entre o conceito de
glamping e outras formas de turismo. Adiciona-se assim mais um elemento importante para

0 conhecimento do perfil do turista de glamping da AMP.
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455 Hipobtese 5

H5: A importancia atribuida ao atributo Servico aumenta em fungéo do valor que o campista

esta disposto a pagar numa unidade de glamping.

Apresentam-se na Tabela 36 os valores apurados para analisar a presente hipotese, cujos

comentarios se efetuam abaixo da mesma.

Tabela 36 - Comparacao da importéncia atribuida ao Servi¢co em funcéo do valor que o
campista esta disposto a pagar

Teste ANOVA e Teste Tukey

Preco a pagar N Média @ F p-valor
30 Euros ou menos 74 5,23*
1 *
Servico Entre 31 e 50 Euros 95 5,76 4.347 005
Entre 51 e 75 Euros 23 5,83
Entre 76 e 100 Euros 4 6,29

@Teste de Tukey. * Sig.= 0,011

Fonte: Elaborago prépria com base nos outputs do SPSS

A importancia atribuida ao Servico foi significativamente diferente entre os campistas que
estavam a dispostos a pagar entre 31 e 50 Euros (inclusive) e agueles que ndo estavam
dispostos a pagar mais do que 30 Euros, F(3,192)=4,347; p<0,05. Os campistas dispostos a
pagar entre 31 e 50 Euros (inclusive) por uma unidade de glamping atribuiram uma
importancia estatisticamente superior ao atributo Servico (M=5,76) que os campistas que
pagariam no maximo 30 Euros (M=5,23) pela mesma experiéncia numa unidade de
glamping. A diferenca média da escala de importancia entre os dois primeiros niveis de valor
apresentados foi de 0,521 (p=0,011). Confirma-se assim a hipdtese de que a importancia
atribuida ao servico de uma unidade de glamping aumenta em funcdo do valor que o
campista esta disposto a pagar, mesmo tendo o teste de comparagdo de médias realizado
apenas ter assinalado diferengas significativas entre os dois primeiros niveis de valor. A
articulacdo deste atributo com o prego esta igualmente relacionada e justifica-se com a
importancia atribuido pelos campistas a esta dimensdo. Registe-se o facto que o atributo

servigo apresentou a segunda média mais elevada (M=5,58, Tabela 31) quando comparado
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com os restantes atributos. De facto, é evidenciada uma tendéncia crescente na importancia
atribuida ao atributo servico a medida que o valor disposto a pagar também aumenta,
conforme regra comum na literatura. Em estudos onde este atributo foi estudado com
analogias ao conceito de glamping o servico de qualidade a par do alojamento foram
considerados como atributos de importancia mais significativa na satisfagdo do turista (Meng
et al., 2008). O preco foi considerado de importancia universal no estudo sobre a utilizagdo
de parque de campismo estatais (Park et al., 2010). Resultados obtidos noutras investigacdes
provaram que o preco desempenha um papel positivo nas avaliages da qualidade dos
servigos (Ye, Li, Wang, & Law, 2012). Ao poder pagar um preco mais elevado o glampista
espera garantida uma qualidade superior (Sakacova, 2013). Pode-se assim afirmar que o
resultado encontrado, entre o servico esperado e o valor disposto a pagar, particularmente
significativo no valor até 50 euros, esta em consonancia com a afirmacéo da anterior autora.
Registe-se o facto ja comentado, de na pergunta 15 que aferia o valor disposto a pagar, ter
sido encontrado a frequéncia mais alta o intervalo de 31 a 50 euros (Tabela 21).

4.6 Discussao dos resultados

Quase nao ha anélises académicas sobre o glamping (Boscoboinik & Bourquard, 2012). Este
conceito apresenta-se como sendo um novo e importante nicho de mercado ainda pouco
estudado (Brochado & Brochado, 2016). As analises dos resultados agora obtidos ndo tém
termo de comparacdo na sua plenitude. Refira-se que ndo existe qualquer estudo efetuado
especificamente neste tema na AMP. A articulacdo mais adequada assenta na analogia com
0s escassos estudos que abordam o conceito de glamping no nosso pais. Ultrapassando esta
visdo restritiva, apenas poderdo ser efetuadas discussdes sobre o glamping através dos
estudos efetuados em outras partes do mundo sobre o tema em geral e os temas relacionados

com o conceito em estudo e 0 campismo em geral.

O conhecimento e a notoriedade do glamping em Portugal tem vindo a aumentar,
acompanhando a tendéncia ja referida. No estudo de Pereira (2013), 34% da amostra
conhecia o conceito e recentemente, no trabalho de Henriques, (2016), este valor aumentou
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para 45,8%. No estudo presente foi encontrada uma percentagem de 44,8% (Tabela 17),
aproximando-se da metade da amostra. Este valor é bastante significativo tendo em conta
toda a especificidade da populacdo inquirida. Em estudo recente efetuado no Equador por
Ochoa (2017), quando se aferiu o conhecimento do glamping foi encontrada apenas uma
percentagem de 13% que conhecia o conceito. Este valor significativamente inferior ao que
se encontrou no presente estudo, reforca Portugal e mais especificamente a AMP como
estando num nivel superior de desenvolvimento do mesmo. Sobre este estado de
conhecimento sera oportuno efetuar um desenvolvimento e posterior aproveitamento das
potencialidades do glamping. N&o existe na AMP nenhum parque que assuma ter uma oferta
de unidades de glamping, pelo que o valor encontrado (44,8%) fornece indicacdo sobre a
tendéncia deste conceito. Pensa-se, que se existisse oferta de instalagdes de glamping dentro

dos parques o conhecimento do conceito aumentaria.

Da mesma forma e ao relacionar as duas primeiras questdes do questionario,
conhecimento/experimentacdo do conceito, podemos antever que ao aumentar 0 numero de
campistas a conhecer 0 conceito aumentaria 0 nimero a ter ja experimentado ou visitado
uma unidade de glamping. No recente questionario efetuado por Ochoa (2017), quando se
aferia se haveria interesse em visitar locais onde se pudessem ter diferentes experiéncias,
onde se incluia o glamping foi apurada uma expressiva percentagem de 93% a afirmar que
gostava de experimentar. No mesmo estudo quando se questionou se tinham visitado
unidades que fomentam o ecoturismo, (onde incluiam o glamping), 70% respondeu que ja
tinha visitado. Este valor significativamente mais elevado com o que se encontrou neste
estudo (14,40%, Tabela 18), justifica-se pelo facto de o estudo em causa ndo estar

exclusivamente centrado no glamping, abarcando outros tipos de experiéncias.

Dentro da esfera conhecimento/experimentacdo e suas consequéncias, quanto a atribuicéo
do grau de importancia atribuido aos atributos do glamping, ndo existem diferencas
significativas entre os dois grupos. Esta realidade observada na primeira hipotese podera
estar sustentada no facto de a amostra decorrer no seio dos campistas. Este grupo comunga
das mesmas percecOes, sendo provavel que atribuam importancias semelhantes a um
conceito que ocorre de interesses comuns. Quando se solicitou o significado numa palavra
do conceito de glamping no trabalho de Henriques (2016), o termo “campismo” aparece
relatado em segundo lugar, facto que contribui igualmente para a explicacdo que sustenta o
resultado encontrado na primeira hipdtese. Acresce o facto do crescimento do nivel do

conhecimento do conceito, proprio das tendéncias e a uniformidade e disseminagdo da
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comunicagédo criarem uma imagem comum do glamping, podendo explicar a auséncia de

diferencas nas importancias atribuidas.

Os campistas afirmaram de forma expressiva (45,7%, Tabela 19) que na eventualidade de
experimentarem o glamping iriam com a familia. Com mais de quatro pessoas foi a
possibilidade encontrada com a percentagem mais alta (33%) quando Pereira (2013),
questionou sobre com quantas pessoas iriam caso fossem a uma unidade de glamping. Na
Europa, mais de dois tercos de campistas viajam acompanhados com a sua familia (Milohnic
& Bonifacic, 2014). Na América do Sul, mais especificamente no Equador sobre a mesma
questdo colocada em 2017 e reportando ao turismo ecoldgico em geral onde incluiram o
glamping, foram obtidas percentagens muito semelhantes. Assim, a op¢ao de viajar com a
familia para destinos ecologicos obteve recentemente uma maioria 61% no estudo que
referenciava o glamping como uma alternativa de turismo ecoldgico, quando era questionado
a companhia regular para viajar (Ochoa, 2017). Estar junto de amigos e familiares foi tido
como um fator de motivacdo para a escolha de um resort (Meng et al., 2008). Por
conseguinte, este indicador e os dados obtidos séo elementos importantes a ter em conta no
dimensionamento e tipologia dos alojamentos e nas ofertas de atividades a serem

eventualmente criados em unidades de glamping.

A questdo do género aferida na segunda hipétese que validou ndo haver diferencas entre os
géneros quanto a importancia atribuida aos atributos de glamping ndo tem paralelo de
comparacdo. Importava alicercar e explorar uma melhor definicdo do perfil de um eventual
consumidor do conceito de glamping, de forma a ser possivel ajustar a oferta deste servico.
Globalmente, os géneros atribuiram a mesma importancia aos atributos de glamping. Para
um eventual desenvolvimento de ofertas para nichos de mercado, onde o género tem
significado especial, € importante a questdo do pormenor. A indicagdo ténue e subliminar
que foi encontrada quanto a maior importancia atribuida a componente do servigo, podera
dar-nos indicagéo de reforco neste atributo quando se pretender ter o foco do conceito para

0 genero feminino.
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Reforcando a medida tomada no paragrafo anterior importava testar o fator idade e atributos
de forma a podermos alicercar as decisdes eventualmente a virem a ser tomadas. Segundo o
maior relatorio mundial de atividades ao ar livre, a faixa acima dos 45 anos é a mais
encontrada nestas atividades (Outdoor Foundation, 2016). A idade acima dos 50 anos foi
identificada no congresso realizado pela ITB Berlin sobre esta tematica como sendo o grupo
alvo do glamping (Walter & Comino, 2014). Foram apresentadas cinco faixas etarias no
questionario, tendo-se optado por dividir com base nos dados anteriores ao meio as cinco
faixas. Assim foi criado unicamente para analise estatistica o grupo até e depois dos 50 anos.
Efetuadas as analises e em concreto ndo se validando na plenitude a terceira hipotese, a
mesma inferiu varios elementos importantes para o estudo, ndo existindo diferencas na
importancia atribuida ao atributo Natureza entre os intervalos de idade definidas. Assim
reforcando o elemento essencial “Natureza” do conceito glamping, ja apontado, pode-se
extrair que este atributo devera ser definido sem grandes alteracGes para todas as idades. Esta
situacdo ndo acontece nos restantes atributos. A faixa etaria acima dos 50 anos atribui mais
importancia a todos os restantes atributos de glamping que a faixa etaria que a precede. Com
os dados obtidos pode-se articular as diferencas encontradas por cada item que compde o
atributo, servindo o resultado para a construcdo de melhor oferta tendo em conta a idade da

populagéo alvo.

Quando se equacionou a escolaridade e as intensidades de importancia na quarta hipétese
tinha-se a premissa que maiores niveis de escolaridade levavam a maiores graus de
importancia. Os valores encontrados em estudos semelhantes indicavam este sentido,
especificamente efetuados por Meng et al. (2008). Nos questionarios efetuados por Pereira
(2013), foram obtidos 79% e 83% da amostra com escolaridade superior a licenciatura. Era
importante complementar o conhecimento deste utilizador articulado com a importancia
atribuida ao conceito de glamping. No efetivo, veio a rejeitar-se esta hipétese e a indicacédo
mostrada pelas analises levam no sentido contrario. Embora em contextos diferentes, mas
com alguma relacdo esta realidade ndo é apoiada pela literatura que relaciona esta variavel,
especificamente por "Eusébio et al., 2017; Meng et al., 2008; Meric & Hunt, 1998; Milohnic
& Bonifacic, 2014”. Pensa-se que o facto de os respondentes emergirem todos de um grupo
com especificidades muito comuns, justificam os dados encontrados. Os campistas da AMP
com habilitagOes literarias inferiores ao bacharelato atribuem maior importancia a todos os

atributos que definem o glamping.
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A questdo que relaciona o valor e o servico esperado esté presente em estudos, que apontam
no sentido do aumento do servigo esperado em fungdo do aumento do valor. De forma
perfeitamente clara, Cerovic, Cvelic-Bonifacic, & Kvasic (2014) afirmaram que no
campismo estes dois fatores estdo mutuamente relacionados, onde a melhoria dos servicos
indica um preco mais alto. Paralelamente ao servico esperado esta a garantia da qualidade,
estando provado que os turistas estdo dispostos a pagar um preco superior quando sentem
que esta garantida a qualidade do conforto (Alegre & Juaneda, 2006). O glamping esté ligado
ao luxo e este esta associado a precos altos (Sakacova, 2013). Embora esta autora relacione
de forma direta o luxo e o glamping, facto que ndo é replicado neste estudo, torna-se
importante avaliar este item e apurar eventual relacdo com o tipo de servigo global esperado
pelos respondentes. No caso presente a hipotese confirmou-se indicando que existe essa
relacdo. A importancia do servico aumenta em fungdo do valor disposto a pagar pelo
utilizador. Porém, essa relagdo, existindo, deixa de ser significativa quando se ultrapassa o
valor de 50 euros. Até este valor existe um pressuposto que os campistas dispostos a pagar
até 50 euros valorizam mais a importancia do atributo “Servigo”. A partir deste valor,
existindo diferencas, ndo se apresentam de forma significativa, indicando que este atributo

¢ assumido quando se passa para o patamar de mais de 50 euros por noite e por pessoa.

Por outro lado os precos europeus médios encontrados no setor do campismo Sdo mais
baixos, tendo atingido em 2013 o valor maximo de 46,27 euros, verificados na Suica
(Cerovic et al., 2014). Importa ainda referir que o valor encontrado se refere a dois adultos
e uma crianga, que comparativamente com o glamping se apresenta muito abaixo. Esta
relacdo e a importancia do preco foi igualmente apontada por Silvestre (2011), para
diferenciar o campismo do glamping, permitindo aos parques através deste conceito

aumentarem as margens de lucro.

A adequabilidade entre o servico e 0 preco de uma experiéncia glamping foi identificada no
trabalho de Pereira (2013), tendo obtido uma média de 4,41 numa escala maxima de 5,
refletindo claramente a importancia desta relacdo. Quando se questionou na pergunta 15
sobre o valor disposto a pagar por noite, o valor de referéncia “entre 31 e 50 euros” obteve
a percentagem mais elevada (Tabela 21). Para uma proposta comum ou generalista, este seria
o valor que deveria ser considerado a ser implementado pelos parques que eventualmente
tenham pretensdo de oferecer experiéncias glamping. Para propostas mais especificas onde
0 estatuto do consumo possa ser importante, a elaboragdo do preco terad que estar mais

articulada com a imagem pretendida. Este tipo de turista esta disposto a pagar um preco mais
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elevado por um produto ou servico de luxo devido a necessidade da presenga do estatuto e a
pretensdo de imagem obtida pelo seu consumo (Alegre & Juaneda, 2006). De forma néo
balizada, o estudo de Sakacova (2013) aferiu que o utilizador de glamping ao pagar um preco
mais elevado espera ver garantida uma qualidade superior. Ndo existem estudos sobre precos
médios em unidades de glamping, até porque ndo existe classificacdo europeia entre as
hipotéticas categorias. No entanto, a realidade no sector do campismo regista uma real

influéncia entre o preco e os servicos apresentados (Cerovic et al., 2014).

Nas sociedades cada vez mais urbanizadas, onde os estilos de vida sdo complexos e
individualizados, o tempo despendido de forma simples em comunh&o com a natureza esta
a tornar-se cada mais uma tendéncia. Combinada com esta realidade, a nostalgia tipica do
campismo que apela ao estilo de vida simples, mas com a possibilidade de se encontrar com
a natureza e com outros campistas esta a requerer cada vez mais conforto e sofisticacao nas
instalagdes. A inovagdo e a diferenciagdo sdo as principais estratégias para este “produto”

escapar da fase de declinio onde se encontra.

Na tematica do turismo, a inovacao dos produtos pode ser alcangada em trés niveis distintos:
ao nivel dos servicos; ao nivel das atraces e ao nivel dos destinos (Pechlaner, Reuter, &
Zehrer, 2010). O glamping pode abarcar os trés niveis de inovagdo e afirmar-se como uma

solucdo para alterar o paradigma do campismo.

A articulacdo de todo o conhecimento decorrente desta discussdo devera permitir construir
solucgdes inovadoras para que o glamping revele o grande potencial competitivo no contexto

atual.
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Capitulo V — Conclus6es Finais
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51 Conclusoes

A gestdo inovadora dos parques de campismo devera ser uma premissa esperada para
implementar as mudangas do produto “campismo”, abragando uma mistura de tipos

inovadores de alojamento, com experiéncias que preencham os cinco sentidos do utilizador.

Esta inovacdo e as mudancas para a criacdo de eventuais ofertas de glamping na AMP devem
estar orientadas para os atributos que foram identificados neste estudo. Os atributos
“Natureza”; “Gastronomia”; “Alojament0”; “Servigo” e “Experi€ncia” vieram a manifestar-

se de forma global como as dimensdes onde devem ser assentes as propostas de glamping.

Decorrente da analise estatistica efetuada e dos dados obtidos, efetuou-se a divisdo dos
atributos Alojamento e Experiéncia em dois componentes cada, por forma a revestir o estudo
de adequada fiabilidade. Foram assim criados e renomeados o0s atributos
Alojamento_Comodidades e  Alojamento_Suplementos, por um lado e

Experiéncia_Envolvimento e Experiéncia_Estadia por outro.

Foi comprovada a fiabilidade do instrumento que se criou para a coleta dos dados, cumprindo
assim mais um dos objetivos do trabalho. O questionario que foi criado para aferir a
importancia atribuida aos atributos do glamping foi validado tendo em conta as dimensdes
referenciadas no paragrafo anterior. Concluiu-se que os cinco atributos do glamping devem

estar suportados nas sete dimensdes atras citadas.

Na interpretacdo da literatura analisada, constata-se que na sociedade cada vez mais
urbanizada, onde os estilos de vida sdo complexos e individualizados, o tempo despendido
de forma simples em comunhdo com a natureza esta a tornar-se cada mais uma tendéncia.
Esta realidade esta presente neste estudo, onde se apurou que nos atributos encontrados, o
que recolheu a maior importancia atribuida pelos campistas da AMP, foi justamente o
atributo Natureza. Os campistas desejam “escapar” do quotidiano e da rotina urbana, e
procuram envolver-se na natureza, experimentando estilos de vida diferentes. Esta vontade
de experimentar o glamping expressa de forma indireta a recetividade ao conceito. Esta
disposigéo ou aptiddo, ndo tendo em si medida especifica, é neste estudo, interpretada pelo

valor das importancias atribuidas a cada um dos itens presentes neste trabalho.

Uma vez que se tratou de um estudo exploratorio, foi dada uma particular atencdo ao

conhecimento das questdes que interagem e compdem o perfil do eventual utilizador do
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glamping na AMP. Este conhecimento foi dado através das respostas as hipdteses e da
articulacdo das mesmas com a literatura estudada. Assim, ndo foram encontradas diferengas
significativas atribuidas as dimensbes do conceito, pelos campistas que conhecendo,
experimentaram ou ndo. Os géneros atribuem semelhantes importancias aos diversos
atributos, registando-se no género feminino uma ligeira valorizagdo superior n&o
significativa no atributo que define o servico. Os respondentes com mais de 50 anos
atribuiram uma maior importancia aos atributos, com excecao do atributo natureza em que
a diferenca ndo foi significativa. Os campistas com habilitacdes literarias ndo superiores
atribuiram mais importancia globalmente a quase todos os atributos que os campistas com
formagé&o superior. Em relacéo ao preco face ao servigo esperado, foi encontrada uma relagéo
significativa entre estes dois elementos, especialmente no montante de até 50 euros. Entre
31 e 50 euros a importancia atribuida ao servigo foi superior face ao patamar de precos
inferior, confirmando a premissa que ao atribuir mais valor se espera melhor servico. A partir

dos 50 euros as diferengas existentes ndo foram significativas.

O futuro crescimento do sector campista na AMP depende em grande parte da capacidade
de preencher as necessidades de potenciais novos clientes. O fendmeno da sazonalidade do
turismo é uma realidade transversal que apresenta maior preponderancia no campismo, fruto
da especificidade deste setor. O glamping poderd servir para atenuar este fendmeno,
nomeadamente com a oferta de atividades complementares, experiéncias que preencham 0s
cinco sentidos e alojamento passivel de ser utilizado fora das épocas altas. A concretizacdo
de tais ofertas devera estar assente nos resultados obtidos das importancias atribuidas aos 42
subatributos gque integram o instrumento de estudo. Estes resultados respondem assim, a
pergunta de investigacdo inicialmente formulada. Esta articulacdo dos resultados e o
complemento da literatura servirdo de guido para a construcao de ofertas inovadoras, abrindo

novas oportunidades aos parques de campismo da AMP.

N&o se pretendeu generalizar os resultados, mas antes compreender de forma profunda as
importancias atribuidas ao conceito nos parques de campismo da AMP, com vista a sua
aplicagéo préatica. A eventual recetividade a este novo conceito vai depender da concordancia
entre os elementos da experiéncia oferecida e a importancia que foi atribuida aos mesmos.
Assim, quanto mais evidente for essa condordancia, mais positiva e sustentavel sera a

experiéncia de glamping.
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5.2  Limitagdes

A literatura sobre glamping € muito restrita a nivel internacional e quase inexistente em
Portugal, visto que o tema é relativamente recente, facto que se apresenta como uma das
maiores limitacdes deste estudo. Alids, isso mesmo é apontado pelos investigadores
Boscoboinik & Bourquard (2012); Brochado & Brochado (2016); Brochado & Pereira,
(2017) Vres & Vres (2015)”, como sendo a maior de todas as limitacbes quando se aborda
o glamping. Concorrem igualmente para esta situacdo de tdo limitado conhecimento a pouca
partilha entre os diversos parques e a individualidade dos operadores que abrandam o
crescimento do conceito e ndo permitem alavancar beneficios maltiplos. Esta falta de cultura

colaborativa induziu mais uma limitacdo neste trabalho.

Uma das grandes vantagens dos questionarios € a relativa facilidade em obter respostas em
namero significativo, cujos dados recolhidos podem gerar descobertas suscetiveis de serem
generalizados (Rowley, 2014). O que se previa inicialmente ser uma vantagem apresentou-
se de forma ndo programada como sendo uma barreira. A dificuldade de obter respostas aos
inquéritos tornou-se uma grande limitacdo e obstaculo a investigacao, tendo sido necessarios
mais de quatro meses para conseguir 201 respostas. A falta de colaboracao dos responsaveis
dos parques na divulgacdo do questionario mostrou- se inesperadamente mais limitador e
incompreensivel que a normal indiferenca das pessoas em responder a questionarios. Ainda
sobre o instrumento de estudo, pensa-se que a nao inclusdo de uma questdo para aferir
especificamente a recetividade limitou a clareza de responder com assertividade a relagdo

entre a importancia atribuida e a recetividade.

A escolha da area geogréafica e da restricdo da populacdo em estudo pode igualmente ser
considerada como uma limitacdo. Restringir o estudo apenas aos campistas e a area
geografica da AMP pode ter-se apresentado como elemento redutor por um lado, embora
por outro tenha trazido contributos ao nivel do conhecimento e caracterizagdo. O
desconhecimento da dimensdo do universo pode ter contribuido para invalidar a

generalizacdo do estudo.
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5.3 Contributos

Pensa-se, com este estudo, ter sido dado um contributo para a compreenséo e exposicao do
marco tedrico que reveste o conceito de glamping. Em especifico foi providenciado um
contributo pratico com a apresentacdo dos resultados obtidos, que sendo articulados, podem
ajudar na definicdo de eventuais ofertas de experiéncias glamping nos parques da AMP.
Estes resultados podem permitir diminuir a lacuna de conhecimento dos operadores que
comercializam estes produtos turisticos, criando ofertas estruturadas. De acordo com
Brooker & Joppe (2013), estas ofertas, servi¢os e promogdes fazem direcionar turistas em
diversas épocas do ano, permitindo assim, no nosso territorio atenuar o fendmeno da

sazonalidade.

O instrumento de recolha de dados que foi validado, depois de refinado conforme os achados
do trabalho, pode apresentar-se como um contributo interessante. O mesmo permitira aferir
a importancia atribuida as dimensdes do glamping noutras NUTS, alocando um
conhecimento mais eficaz sobre o tema e as respetivas populacbes em estudo. O
entendimento da multidimensionalidade deste conceito e a importancia atribuida as suas
diversas dimensdes mitigard os riscos na criacdo de novos produtos, especialmente no
contexto da diversificacdo de produtos turisticos. O glamping pode estar associado a muitas
destas ofertas diferenciadas e pode ser um meio significativo para expandir o turismo em

todo o pais e durante todo o ano (Erglven et al., 2015).

O objetivo deste trabalho néo foi encontrar respostas definitivas para todas as questdes que
rodeiam e influenciam as varidveis que interagem com o conceito de glamping. Procurou-se
que o contributo mais visivel fosse direcionado para a procura e exploracdo dos padrdes da
importancia atribuida a este conceito, com o foco especifico nos parques de campismo da
AMP.
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5.4  Propostas para trabalho futuro

As limitacGes abrem novas perspetivas de investigacdo, apresentando-se como propostas
possiveis para trabalhos futuros. Depois de ultrapassar as limitacdes encontradas e de
redefinir o instrumento de estudo, tendo em conta os dados encontrados, propde-se para
trabalhos futuros a generalizacdo desta investigacdo, com a replicacdo do estudo, a nivel
nacional e em duas vertentes. A primeira vertente abrangendo todos o0s parques nacionais e
a segunda abarcando os turistas na sua globalidade de forma nédo diferenciada. O propdsito
seria encontrar e estudar a importancia dada aos atributos do glamping através de duas
populacdes distintas, dissipando assim as limitacdes encontradas e generalizando 0s

resultados de forma a se poderem elaborar propostas consistentes a cada populacdo alvo.

O fendmeno do autocaravanismo com solucdes de veiculos com altas comodidades abre uma
lacuna de oferta de parque preparados para este tipo de campismo (R. Caldicott et al., 2014).
A elaboracdo de mais estudos para entender este tipo de campista sera Util e necessaria, no
sentido de criar experiéncias glamping que contemplem este crescente movimento. Esta
atividade que remonta aos finais do século IX, com as primeiras viagens de grupos de etnia
cigana, apresenta hoje um crescimento capaz de desenvolver a economia regional (Patterson
et al., 2015). Segundo estes autores, estes turistas com idades acima dos 55 anos costumam
viajar fora das épocas altas e para zonas rurais. Esta realidade replicada a Portugal traria a
vantagem acrescida de diminuir o fenémeno da sazonalidade para além das vantagens ja

mencionadas, particularmente na sustentabilidade da economia local.

O glamping pode igualmente abrir oportunidades para o campismo, atraindo novos turistas
a experimentar o conceito e a proporcionar e encorajar o0 regresso de ex-campistas. Olhando
para exemplos de boas préaticas descritos no estudo de Vres & Vres (2015), o conceito de
glamping podera induzir o desenvolvimento das comunidades locais, a preservacdo do
patriménio ambiental e cultural, pelo que a continuacdo aprofundada do estudo é bastante
recomendada. Existe uma quase unanimidade de opinido entre os varios investigadores,
afirmando o glamping como um conceito inovador a necessitar de cada vez mais estudo
"Cerovi¢, 2014; Ituarte, 2015; Milohnic & Bonifacic, 2014; Vres & Vres, 2015”.
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Anexo | - Mapa da Area Metropolitana do Porto e os seus Municipios

Fonte : http://portal.amp.pt/pt/4/municipios/#FOCO_4, acedido a 23 de agosto de 2016
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Anexo 11 - Populagio da Area Metropolitana do Porto por Municipio

Area Metropolitana do Porto

Entidade Intermunicipal Designagio Muricipios Populagio

Area Metropolitana ... ... .......... Area MetropolitanadoPorto . .. .........._. SantoTirso. .. ............. 71530
TROBA s T N e SR 38 009

ATONCA 55 s s Tmar s 22359

Oliveira de Azeméis. . ....... 68 611

Santa MariadaFeira .. ... . 139312

S3o Jodo da Madeira .. .... .. 21713

Valede Cambra . ........._. 22 864

Espitho oo stn i i it dsiing 31786

Gondomar ................ 168 027

Maia v oo re s s 135 306

Matosinhos. . ... ........... 175478

111 237591

Povoade Varzim ... ... .. 63 408

Nalongo o isiosanisinaiasls 93 858

ViladoConde .. ........... 79533

VilaNovadeGaia .......... 302 295

PArBAES:. o sy meei 86 854

AL - o0 envmmeisisiss 17 1759 524

Fonte: https://dre.pt/application/file/a/499961, acedido a 23 de agosto de 2016

Anexo Il — Conjunto das NUTS Il que compde a NUT Il Norte

NUTS 11l

Reguamento (UE) w2 S52/2004 da Cominede

b # dhe Agosto de 2018

© AttoMinho
o Cévado
© A

o Area Metropolitana do Porto
° Alto Thmega

o Tamega e Sousa

0 Dowro

© Terrm de Trisos-Montes

Fonte: http://www.ccdr-n.pt/sites/default/files/ficheiros _ccdrn/institucional/mapa_norte.jpg, acedido a 23 de
agosto de 2016
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Anexo IV — Carta do TPNP com apoio institucional

porto-norte™

. e

Viana do Castelo, 8 de Margo de 2017

Assunto: Apoio institucional
Exmos.(as) Senhores (as)

O senhor José Anténio de Oliveira Coelho encontra-se a realizar um estudo para a obtengiio
do grau de Mestre em Gestiio do Turismo do Politéenico do Porto no ISCAP/ESHT. A sua
dissertagho sob o titulo: Recetividades do Glamping junto dos Campistas da Area
Metropolitana do Porto ¢ orientada pelo Doutor Pedro Liberato.

O mestrando claborou um questiondrio para recolha de informagio ¢ para avaliar o
recetividade manifestada pelos campistas da Area Metropolitana do Porto, AMP, a esta nova
forma de acampar (Glamping), que conjuga o campismo ¢ o glamour.

A Entidade Regional de Turismo do Porto ¢ Norte de Portugal, TPNP.E.R., tem colaborado
com este estudo no fornecimento de alguns dados, visto que 0 mesmo se insere numa
tematica em estudo neste Entidade.

Seria interessante que os parques de campismo reencaminhassem para todos os
campistas 0 questiondrio em causa para que o estudo possa ser enriquecido com a
informagiio obtida, esperando beneficios futuros para 0 Campismo e o Turismo em geral da
AMP.

Atentamente,
O Presidente da Turismo do Porto e Norte de Portugal

PR A e

Dr. Melchior Moreira

—_—

Thrssmas s Furne & Marte Se Fartuger &8 10 2000 T8 829 TN | P « 01 290 139 '™
wriet Rarttinge e Darve 40U el Ve o0 Caclons PONTUILAL e gurtoenerte i
L e TR 1)
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Anexo V — Matriz de correlacdes e solugéo fatorial do atributo Natureza

Matriz de Correlacoes

A Importancia do Atributo Natureza

[Atividades
[Presenca de o )
[Possibilida organizadas
recursos
[Contacto o de de . de acordo
) [Belezada naturais (rio, [Tranquilida
direto com a ) relaxar e €om 0s
paisagem] mar, de do local]
naturezal contemplar recursos
montanha, )
a natureza] naturais
outros)]
envolventes]
[Contacto direto com a
1.000 .758 742 .765 707 .605
natureza
[Beleza da paisagem] .758 1.000 .815 .799 .755 .590
[Presenca de recursos
naturais (rio, mar, 742 .815 1.000 .793 124 .624
montanha, outros)]
§ [Possibilidade de
E relaxar e contemplar a .765 .799 .793 1.000 .805 .678
o
©  natu reza]
[Tranquilidade do
.707 .755 724 .805 1.000 .634
local]
[Atividades
organizadas de acordo
.605 .590 .624 .678 .634 1.000
€OM 0S recursos
naturais envolventes]
Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de amostragem. .923
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 1031.032
df 15
Sig. .000
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Anexo V — Matriz de correlages e solugéo fatorial do atributo Natureza (continuagéo)

Comunalidades

A Importéancia do atributo Natureza

Inicial Extracdo
[Contacto direto com a natureza] 1.000 .760
[Beleza da paisagem] 1.000 .812
[Presenca de recursos naturais (rio, mar, montanha, outros)] 1.000 .804
[Possibilidade de relaxar e contemplar a naturezal 1.000 .853
[Tranquilidade do local] 1.000 a7
[Atividades organizadas de acordo com os recursos naturais 1.000 .603

envolventes]

Método de Extracdo: Analise de Componente Principal.

Variancia total explicada

Somas de extracdo de carregamentos ao
Valores proprios iniciais quadrado
Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa
1 4.610 76.835 76.835 4.610 76.835 76.835
2 471 7.857 84.692
3 .299 4.988 89.679
4 .269 4.490 94.170
5 179 2.983 97.153
6 171 2.847 100.000

Método de Extragdo: Analise de Componente Principal.

Matriz de componente @

A Importéncia do atributo Natureza

Componente
1
[Possibilidade de relaxar e contemplar a natureza] .924
[Beleza da paisagem] 901
[Presenca de recursos naturais (rio, mar, montanha, outros)] .897
[Tranquilidade do local] .881
[Contacto direto com a natureza] .872
[Atividades organizadas de acordo com 0s recursos naturais envolventes] J77

Método de Extragdo: Anélise de Componente Principal.

a. 1 componente extraido.
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Anexo VI — Matriz de correlagdes e solucdo fatorial do atributo Gastronomia

Matriz de Correlactes

A Importancia do atributo Gastronomia

[Acesso a [Utilizar [Utilizar [Pequeno [Detalhe e

gastronomia  ingredientes produtos almogcono  apresentacdo das

regional] locais] biolégicos] alojamento] refeicBes]
[Acesso a gastronomia 1.000 791 .563 .594 .560
regional]
[Utilizar ingredientes 791 1.000 .693 477 .555
9 locais]
r;{ [Utilizar produtos 563 693 1.000 459 533
LB) bioldgicos]
[Pequeno almogo no .594 AT7 459 1.000 591
alojamento]
[Detalhe e apresentacéo .560 .555 533 591 1.000
das refeicoes]
Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacéo de amostragem. .784
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 542.199
df 10
Sig. .000
Comunalidades
A Importéancia do atributo Gastronomia
Inicial Extracdo
[Acesso a gastronomia regional] 1.000 .753
[Utilizar ingredientes locais] 1.000 .760
[Utilizar produtos bioldgicos] 1.000 .633
[Pequeno almogo no alojamento] 1.000 .569
[Detalhe e apresentacdo das refeicoes] 1.000 .621

Meétodo de Extracdo: Andlise de Componente Principal.
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Anexo VI — Matriz de correlagbes e solucdo fatorial do atributo Gastronomia
(continuacéao)

Variéncia total explicada

Somas de extracdo de carregamentos ao
Valores proprios iniciais quadrado
Componente  Total % de variancia % cumulativa Total % de variadncia % cumulativa
1 3.335 66.704 66.704 3.335 66.704 66.704
2 .648 12.951 79.655
3 469 9.387 89.041
4 .382 7.642 96.683
5 .166 3.317 100.000

Método de Extracdo: Analise de Componente Principal.

Matriz de componente 2

A Importéancia do atributo Gastronomia

Componente
1
[Utilizar ingredientes locais] .872
[Acesso a gastronomia regional] .868
[Utilizar produtos bioldgicos] .796
[Detalhe e apresentacdo das refei¢oes] .788
[Pequeno-almogo no alojamento] 754

Método de Extragdo: Analise de Componente Principal.

a. 1 componente extraido.
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Anexo VII — Matriz de correlagdes e solucéo fatorial do atributo Alojamento

Matriz de correlacoes

A Importéancia do atributo Alojamento

[Ficar .
. [Sentir o
alojado num [Aderecos x
equipamento conforto de [Tipo de e [Casa de [Servigo [Preocupagdo [Preservar a [Vistas
9 P um hotel P . [Luxoe [Preocupagdes . [Qualidade da [Cozinha ¢ ambiental na . [Privacidade
diferente de construcgao . . decoracéao ~ anho . - autenticidade do
num requinte] de design] cama/colchdo] ~ . . equipada] .. construcdo e do local]
uma vulgar . ] do privativa] limpeza] . . dolocal] quarto]
alojamento manutencao]
tenda de . espaco]
. ao ar livre]
campismo]
[Ficar alojado 1.000 .650 594 AT72 484 .525 .588 .534 540 .557 375 430 452 417
num
equipamento
diferente de
uma vulgar
tenda de
campismo]
[Sentir o .650 1.000 .618 713 .658 .681 .628 594 .500 510 379 438 441 579
conforto de
um hotel num
alojamento ao
ar livre]
[Tipo de 594 .618 1.000 594 578 .612 .656 576 .609 .580 .556 544 543 .530
construgao]
[Luxo e 472 713 594 1.000 .821 .802 .556 .540 441 488 337 .367 479 .588
requinte]
lg [Preocupacde 484 .658 578 821 1.000 .869 504 464 440 446 .399 417 463 .625
<'s de design]
E [Aderegos e .525 .681 612 .802 .869 1.000 .618 .530 519 .551 .381 425 485 .588

< decoragdo do
O espaco]
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[Ficar

. [Sentir o
alojado num conforto [Adereco [Preocupaca
equipament ¢ [Qualidade [Casa de . [Servig . pag [Vista
. de um . [Luxo e N [Cozinha o ambiental [Preservar a -
o diferente [Tipo de . [Preocupagde x da banho . ode .. [Privacidad sdo
hotel num ., requinte . decoraga N L equipada . na autenticidad
de uma . construga) s de design] cama/colchdo privativa limpeza . edo local] quarto
alojament odo construcdo e e do local]
vulgar tenda ] ] ] N ]
de oaoar espago] manutencao]
. livre]

campismo]
[Qualidade da .588 .628 .656 .556 .504 .618 1.000 719 .699 .664 .548 .605 .638 .547
cama/colchéo
1
[Casa de .534 .594 576 540 464 .530 719 1.000 .738 732 .504 487 561 .576
banho
privativa]
[Cozinha .540 .500 .609 441 440 519 .699 .738 1.000 742 496 AT76 577 522
equipada]
[Servico de .557 510 .580 488 446 .551 .664 732 742 1.000 570 .545 .619 547
limpeza]
[Preocupacéo .375 .379 556 .337 .399 .381 .548 .504 496 .570 1.000 .810 .666 .548
ambiental na
construcdo e
manutencao]
[Preservar a 430 438 544 .367 417 425 .605 487 AT76 .545 .810 1.000 .801 .552
autenticidade
do local]
[Privacidade 452 441 543 479 463 485 .638 .561 577 .619 .666 .801 1.000 .658
do local]
[Vistas do 417 579 530 .588 .625 .588 547 576 522 .547 .548 552 .658 1.000
quarto]
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Anexo VIl — Matriz de correlagdes e solucdo fatorial do atributo Alojamento
(continuacéao)

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacédo de amostragem. 911
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 2441.020
df 91
Sig. .000

Comunalidades

A Importéncia do atributo Alojamento

Inicial Extracdo

[Ficar alojado num equipamento diferente de uma 1.000 .506
vulgar tenda de campismo]

[Sentir o conforto de um hotel num alojamento ao ar 1.000 124
livre]

[Tipo de construcéo] 1.000 .638
[Luxo e requinte] 1.000 .823
[Preocupacdes de design] 1.000 .807
[Aderecos e decoragdo do espaco] 1.000 .833
[Qualidade da cama/colchao] 1.000 .710
[Casa de banho privativa] 1.000 .647
[Cozinha equipada] 1.000 .630
[Servigo de limpeza] 1.000 677
[Preocupacgdo ambiental na construgdo e manutencéo] 1.000 725
[Preservar a autenticidade do local] 1.000 753
[Privacidade do local] 1.000 .739
[Vistas do quarto] 1.000 .589

Método de Extragdo: Analise de Componente Principal.
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Anexo VIl — Matriz de correlagdes e solucdo fatorial do atributo Alojamento
(continuacéao)

Variéncia total explicada

Somas de extracdo de Somas rotativas de carregamentos
Valores proprios iniciais carregamentos ao quadrado a0 guadrado
Compone % de % % de % % de %
nte Total varidncia  cumulativa  Total  varidncia  cumulativa  Total  varidncia  cumulativa
1 8.307 59.337 59.337 8.307 59.337 59.337 5.038 35.987 35.987
2 1493  10.664 70.001 1.493  10.664 70.001 4762  34.015 70.001
3 .968 6.916 76.917
4 .627 4.478 81.396
5 448 3.201 84.597
6 377 2.695 87.292
7 .367 2.622 89.914
8 332 2.373 92.287
9 .266 1.897 94.184
10 223 1.590 95.774
11 .220 1.569 97.343
12 .166 1.182 98.525
13 109 .780 99.305
14 .097 .695 100.000

Método de Extragdo: Analise de Componente Principal.

145



Anexo VIl — Matriz de correlagdes e solucdo fatorial do atributo Alojamento
(continuacéao)

Matriz de componente rotativa 2

A Importancia do atributo Alojamento

Componente
1b 2¢

[Preservar a autenticidade do local] .852 163
[Preocupacéo ambiental na construcéo .841 130
€ manutencéo]

[Privacidade do local] .816 271
[Servigo de limpeza] 719 .399
[Cozinha equipada] .683 404
[Qualidade da cama/colchdo] .676 .502
[Casa de banho privativa] .649 475
[Vistas do quarto] .552 534
[Luxo e requinte] 210 .883
[Preocupacdes de design] 214 .872
[Aderecos e decoragdo do espaco] 271 .872
[Sentir o conforto de um hotel num 327 .786
alojamento ao ar livre]

[Tipo de construcéo] .554 .575
[Ficar alojado num equipamento 440 .559

diferente de uma vulgar tenda de

campismo]

Método de Extragdo: Analise de Componente Principal.
Método de Rotagdo: Varimax com Normalizagdo de Kaiser.?
a. Rotacdo convergida em 3 iteracoes.

b. Alojamento_Comodidades

c. Alojamento_Suplementos
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Anexo VIII — Matriz de correlagGes e solucéo fatorial do atributo Servigo

Matriz de correlacoes

Importéncia do atributo Servigo

o ) [Facilidade
[Proximidad [Qualidade q
e
[Simpatia dos [Disponibilidad e dos [Servico [Atenca das o
i ) comunicaca
colaboradore e dos colaboradore personalizad oao  informagde
0como
s] colaboradores] S ao 0] detalhe] S
. mesmo
campista] prestadas] o
idioma]
[Simpatia dos 1.000 .943 .661 .558 .633 .856 .683
colaboradores]
[Disponibilidad .943 1.000 .680 .557 .639 .851 725
e dos
colaboradores]
[Proximidade .661 .680 1.000 .580 .578 .657 .622

dos

colaboradores

ao campista]

[Servico .558 557 .580 1.000 .844 547 516

Spersonalizado
3P ]

rrelacdo

[Atencdo ao .633 .639 .578 .844 1.000 .629 .550
detalhe]
[Qualidade das .856 .851 .657 .547 .629 1.000 734
informacdes
prestadas]
[Facilidade de .683 125 .622 516 .550 134 1.000
comunicagdo
cOm 0 mesmo
idioma]
Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de amostragem. .863
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 1396.905
df 21
Sig. .000
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Anexo VIII — Matriz de correlagbes e solugdo fatorial do atributo Servigo
(continuacéao)

Comunalidades

A Importéancia do atributo Servico

Inicial Extracdo
[Simpatia dos colaboradores] 1.000 .826
[Disponibilidade dos colaboradores] 1.000 .844
[Proximidade dos colaboradores ao campista] 1.000 .644
[Servigo personalizado] 1.000 .585
[Atencdo ao detalhe] 1.000 .664
[Qualidade das informagdes prestadas] 1.000 .805
[Facilidade de comunica¢do com 0 mesmo idioma] 1.000 .665

Meétodo de Extragdo: Anélise de Componente Principal.

Variancia total explicada

Somas de extracdo de carregamentos

Valores proprios iniciais ao quadrado
% de %
Componente Total % de variancia % cumulativa  Total variancia cumulativa
1 5.032 71.881 71.881 5.032 71.881 71.881
2 .814 11.622 83.504
3 425 6.064 89.568
4 .363 5.189 94.757
5 .169 2.418 97.175
6 144 2.056 99.231
7 .054 .769 100.000

Meétodo de Extracéo: Andlise de Componente Principal.

Matriz de componente 2

A importancia do atributo Servico

Componente
1
[Disponibilidade dos colaboradores] 919
[Simpatia dos colaboradores] .909
[Qualidade das informagdes prestadas] .897
[Facilidade de comunicagdo com 0 mesmo idioma] .815
[Atencdo ao detalhe] .815
[Proximidade dos colaboradores ao campista] .803
[Servico personalizado] .765

Meétodo de Extracdo: Andlise de Componente Principal.

a. 1 componente extraido.
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Anexo IX — Matriz de correlagdes e solucdo fatorial do atributo Experiéncia

Matriz de Correlagdes

Importancia do atributo Experiéncia

[Sair da vida 3 . [Existéncia
o . [Ndo [Experimentar . . -
quotidiana  [Nao . . [Conhecer . [Envolver-se [Participar e [Participar de [Possibilidade
dormir  um estilo de [Visitar os o
paraentrar  ter de ] . 0s . coma envolver-se em atividades de levar
em vida diferente locais . L . o
numa montar costumes comunidade em atividades organizadas  animais de
o saco durante a . envolventes] o o ] .
experiéncia tenda] . locais] local] atividades] radicais] para estimacao]
. cama] estadia] .

diferente] criancas |
[Sair da vida 1,000 ,317 ,317 ,463 ,551 ,550 447 ,501 ,297 416 ,280
quotidiana para
entrar numa
experiéncia
diferente]
[Néo ter de ,317 1,000 ,816 ,522 402 ,327 ,356 ,378 ,159 ,297 ,197
montar tenda]
[Néao dormir ,317 ,816 1,000 ,499 413 ,374 ,357 ,363 ,144 ,265 ,133
em saco cama]

o [Experimentar ,463 ,522 ,499 1,000 ,646 ,596 ,483 ,550 ,312 419 ,240

2

aca

—_
—_
o
O

um estilo de
vida diferente
durante a
estadia]
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[Conhecer os
costumes
locais]
[Visitar os
locais
envolventes]
[Envolver-se
coma
comunidade
local]

Participar e

envolver-se em

atividades ]
[Participar em
atividades
radicais]
[Participar em
atividades
radicais]
[Possibilidade
de levar
animais de
estimacao]

,551

,550

447

,501

,297

416

,280

,402

327

,356

378

,159

297

,197

413

374

,357

,363

144

,265

,133

,646

,596

,483

,550

,312

,419

,240

1,000

822

741

,606

,362

,466

,215

,822

1,000

723

,600

434

,481

,248

741

123

1,000

,701

,437

,510

,256

,606 ,362

,600 434

,701 437

1,000 ,595

,595 1,000

,566 419

,341 ,386

,466

481

,510

,566

,419

1,000

,340

,215

,248

,256

,341

,386

,340

1,000
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Anexo IX — Matriz de correlagdes e solugdo fatorial do atributo Experiéncia
(continuacéao)

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequac&o de amostragem. 862
Aprox. Qui-quadrado 1234.790
Teste de esfericidade de Bartlett  df 45
Sig. 000

Comunalidades

A importéncia do atributo Experiéncia

Inicial  Extracdo

[Sair da vida quotidiana para entrar numa experiéncia diferente] 1.000 A57
[Né&o ter de montar tenda] 1.000 .859
[N&o dormir em saco cama] 1.000 .860
[Experimentar um estilo de vida diferente durante a estadia] 1.000 .623
[Conhecer os costumes locais] 1.000 734
[Visitar os locais envolventes] 1.000 733
[Envolver-se com a comunidade local] 1.000 706
[Participar e envolver-se em atividades] 1.000 717
[Participar em atividades radicais] 1.000 501
[Existéncia de atividades organizadas para criancas] 1.000 491

Método de Extragdo: Analise de Componente Principal.

Variancia total explicada

Componente Valores proprios iniciais Somas de extracdo de Somas rotativas de
carregamentos ao quadrado  carregamentos ao quadrado

Total % de % Total %de % Total %de %
variancia  cumulativa variancia cumulativa variancia cumulativa
1 5.292 52.920 52,920 5.292 52.920 52.920 4.250 42.501 42.501
2 1.390 13.900 66.820 1.390 13.900 66.820 2.432 24.319 66.820
3 .804 8.045 74.865
4 614 6.141 81.006
5 .545 5.449 86.455
6 467 4.666 91.121
7 351 3.508 94.629
8 204 2.043 96.672
9 A77 1.766 98.438
10 .156 1.562 100.000

Método de Extragdo: Analise de Componente Principal.
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Anexo IX — Matriz de correlagdes e solugdo fatorial do atributo Experiéncia
(continuacéao)

Matriz de componente rotativa 2

A importéncia do atributo Experiéncia

Componente

1° 2¢
[Visitar os locais envolventes] A 280
[Envolver-se com a comunidade local] s 246
[Participar e envolver-se em atividades] iy 232
[Conhecer os costumes locais] G 373
[Participar em atividades radicais] s -077
[Existéncia de atividades organizadas para .684 155
criancas]
[Sair da vida quotidiana para entrar numa .612 .287
experiéncia diferente]
[N&o dormir em saco cama] 156 e
[Né&o ter de montar tenda] 159 .
[Experimentar um estilo de vida diferente 552 .564

durante a estadia]

Método de Extragdo: Andlise de Componente Principal.
Método de Rotacdo: Varimax com Normalizacéo de Kaiser.?
a. Rotagdo convergida em 3 iteragdes.

b. Experiéncia_Envolvimento.

c. Experiéncia_Estadia.
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Anexo X — Analise da consisténcia interna: Alpha de Cronbach atributo Natureza

Estatisticas de Fiabilidade

Alfa de Cronbach com
base em itens
Alfa de Cronbach padronizados N de itens
.935 .939 6

Anexo X1 — Analise da consisténcia interna: Alpha de Cronbach atributo Gastronomia

Estatisticas de Fiabilidade

Alfa de Cronbach com

base em itens

Alfa de Cronbach padronizados N de itens
869 874 5
Anexo XIlI - Analise da consisténcia interna: Alpha de Cronbach atributo

Alojamento_Comodidades

Estatisticas de Fiabilidade

Alfa de Cronbach com

base em itens

Alfa de Cronbach padronizados N de itens
.925 .927 8
Anexo XIII — Analise da consisténcia interna: Alpha de Cronbach atributo

Alojamento_Suplementos

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de Cronbach com
base em itens
Alfa de Cronbach padronizados N de itens
.916 .916 6
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Anexo XIV — Andlise da consisténcia interna: Alpha de Cronbach atributo Servico

Estatisticas de Fiabilidade

Alfa de Cronbach com

base em itens

Alfa de Cronbach padronizados N de itens
931 934 7
Anexo XV - Analise da consisténcia interna: Alpha de Cronbach atributo

Experiéncia_Envolvimento

Estatisticas de Fiabilidade

Alfa de Cronbach com

base em itens

Alfa de Cronbach padronizados N de itens
882 889 7
Anexo XVI - Andlise da consisténcia interna: Alpha de Cronbach atributo

Experiéncia_Estadia

Estatisticas de Fiabilidade

Alfa de Cronbach com
base em itens
Alfa de Cronbach padronizados N de itens
.829 .826 3
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Apéndice | — Questiondrio versdo em lingua Portuguesa

Receptividade ao Glamping

Este questionario esta inserido num projecto de investigacdo do Mestrado em Gestdo do
Turisme, do Instituto Politécnico do Porto. O objectivo & investigar a receptividade a uma nova
forma de acampar (Glamping) que conjuga o campismeo tradicional com o conforto & o glamour,
junto dos campistas da Area Metropolitana do Porto.

Este questionario € anonimo e, no maximo podera tomar-lhe 6 minutos.

Portugal necessita de desenvolver a industria do turismo, a qual se tem mostrado fundamental
para a economia e bem estar geral. Por conseguinte, agradeco desde ja o seu confributo que &
fundamental para a concretizacao do estudo.

*Obrigatorio

1. Conhece o conceito de glamping?
Marcar apenas uma oval.

) sim

| Nao Passe para a pergunta 3.

2_Ja visitou/pernoitou nalguma unidade associada a este conceito? *
Marcar apenas uma oval.

) Sim

") NEo

NATUREZA

3. A importancia do atributo Natureza *
Assinale o grau de importancia que atribui a cada uma das seguintes afirmacdes. Sendo que:
1. Nada Importante; 2. Muito Pouco Importante; 3. Pouco Importante; 4. Importancia Neutra;
5. Importante; 6. Muito Importante e 7. Indispensavel
Marcar apenas uma oval por linha.

4.
1. Nada . 7.
3. Importancia 9. . .
Importante Indispensavel
Neutra

Contacto direto com
a natureza

Beleza da paisagem C a9
Presenca de
recursos naturais
(rio, mar, montanha,
outros)
Possibilidade de
relaxar e contemplar C = C X

a natureza o -

Tranquilidade do — —— — v —
local p— N o/ A "
Atividades

organizadas de

acordo com o0s C D C X

recursos naturais

envolventes
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Apéndice | — Questionério versdo em lingua Portuguesa (continuagao)

GASTRONOMIA

4_A importancia do atributo Gastronomia *
Assinale o grau de importancia que atribui a cada uma das seguintes afirmacdes. Sendo que:
1. Nada Importante; 2. Muito Pouco Importante; 3. Pouco Importante; 4. Importancia Neutra;
5. Importante; 6. Muito Importante e 7. Indispensavel
Marcar apenas uma oval por linha.

4.
1. Nada N 7.
3. Importancia 5. ; .
Importante Indispensavel
Neutra

Acesso a
gastronomia regional
Utilizar ingredientes — —— N T N
locais — : — . ' -
Utilizar produtos — ——— — —_—— —
biolagicos ' ' ' — ' / !
Pequeno almoco no ' ; \ . " , '
alojamento e — / _ A J
Detalhe e - -

apresentacdo das ( ) X

refeigcdes
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Apéndice | — Questionério versdo em lingua Portuguesa (continuagao)

ALOJAMENTO

5. A importancia do atributo Alojamento *
Assinale o grau de importancia que atribui a cada uma das seguintes afirmacdes. Sendo que:
1. Nada Importante; 2. Muito Pouco Impoertante; 3. Pouco Importante; 4. Importancia Neutra;
5. Importante; 6. Muito Importante e 7. Indispensavel
Marcar apenas uma oval por finha.

4

1. Nada . 7.
3.  Importancia 5. o
Importante Neutra Indispénsavel

Ficar alojado num
equipamento - - - - o
diferente de uma C )y (X ) @D ()
vulgar tenda de
campismo
Sentir o conforto de
um hotel num ' Yy y . \ p \
alojamento ao ar R AN _
livre
Tipo de construgio C ) X ) C ) i
Luxo e requinte C )y C X ) () -
Preocupacdes de Y Y YT / \
design b A M A A %, . A 4 k. v
Aderecos e - - ]
decoraco do (. ) (X ) C X ) ()
espaco o - o - o
Qualidade da Y Y Y Y Y
cama/colchdo N | N A NN _
Casa de banho Y — Y — '
Cozinha equipada - C X ) - e ()
Servico de limpeza - C X - X ()
Preocupacdo
ambiental na Y Y Y —
construcdo e — — N A ___/
manutengao
Preservar a e - - - -
autenticidade do C )y (X ) C ()
local o -
Privacidade do local C 3 X C ) !
Vistas do quarto C Yy C X ° ¢ ) \ o
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Apéndice | — Questionério versdo em lingua Portuguesa (continuagao)

SERVICO

6. A importdncia do atributo Servigo *
Assinale o grau de importancia que atribui a cada uma das seguintes afirmacdes. Sendo gue:
1. Nada Importante; 2. Muito Pouco Importante; 3. Pouco Importante; 4. Importdncia Neutra;
5. Importante; 6. Muito Importante e 7. Indispensavel
Marcar apenas uma oval por finha.

4.
1. Nada A 7.
3. Importdncia 5. ) .
Importante Indispensavel
Neutra

Simpatia dos
colaboradores
Disponibilidade dos
colaboradores
Proximidade dos
colaboradores ao COY ()
campista
Servico
personalizado
Atencdo ao detalhe () X
Qlualidade das

informacdes C ) C X
prestadas

Facilidade de o _
comunicacdo com o X
mesmo idioma
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Apéndice | — Questionério versdo em lingua Portuguesa (continuagao)

EXPERIENCIA

7. A importancia do atributo Experiéncia *
Assinale o grau de importancia que atribui a cada uma das seguintes afirmacdes. Sendo que:
1. Nada Impertante; 2. Muito Pouco Importante; 3. Pouco Importante; 4. Importancia Neutra;
5. Importante; 6. Muito Importante e 7. Indispensavel
Marcar apenas uma oval por linha.

4.

1. Nada 2 3. Importancia 5. ] T .

Importante Neutra Indispensavel
Sair da vida
quotidiana para Y Y Y TV —,
experiéncia diferente
N&o ter de montar Y Y Y Y P e —
tenda NS '\._,",_,;‘ '._,;' '._f"\_,' ., r
Mdo dormir em saco Y Y VY ; .
cama - - . PN & - o p S A ry . e
Experimentar um
estilo de vida Y — — P
diferente durante a — e — S —
estadia
Conhecer os — SR Y e —_—
costumes locais P A S A \ )
Visitar os locais Y Y T YT —
envolventes WA L S L N AN/ L
Envolver-se com a Y Y Y / ' ; .
comunidade local ' g — g - ' i
Participar e - -
envolver-se em (. )y (X ) C X \
actividades
Participar em Y Y Y Y YTy ;
actividades radicais ' g —" g — N
Existéncia de
actividades YT TN ; \
organizadas para s e — S —
criangas
Possibilidade de
levar animais de () (X ), YD -
estimagdo
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Apéndice | — Questionério versdo em lingua Portuguesa (continuagao)

DADOS DEMOGRAFICOS

5. Género*
Marcar apenas uma oval.
Feminino

Masculino

9. ldade *
Marcar apenas uma oval.
Até 25 anos
26-35 anos
36-30 anos
51-64 anos

Mais de 65 anos

10. Nacionalidade *
Marcar apenas uma oval.

Portugal
Franca
Espanha
Alemanha
Holanda
Reino Unido

Cutros

11. Habilitagdes literarias
Marcar apenas uma oval.
Ensino basico
Secundario
Bacharelato / Licenciatura

Mestrado / Doutoramento
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Apéndice | — Questionério versdo em lingua Portuguesa (continuagao)

12. Situagdo profissional *
Marcar apenas uma oval.
___.- Empregadoia)
) Desempregado(a)
‘| Estudante

) Reformado

13. Na eventualidade vir a ter uma experiéncia de glamping, far-se-ia acompanhar de:
Marcar tudo o gue for aplicavel.
:l Unicamente com o seu Cdnjuge / Acompanhante

J Familiares

| Amigos
| | sozinho

14. Quais os servigos que devera incluir uma proposta de experiéncia glamping?
Marcar tudo o que for aplicavel.

Alojamento diferente de uma tenda tradicional

Pegueno almogo

Wi-Fi

Experiéncia gastronomica

Sermvico de limpeza no alojamento

Acompanhamento diario personalizado

Visita aos locais envolventes

Actividades radicais

Participar em actividades culturais

Outra:

oo

15. Qual o valor por pessoa disposto a pagar por cada noite de estadia numa unidade de
glamping?
(Este valor inclui apenas o alojamento e pequeno almoco.)
Marcar apenas uma oval.

| Menos de 30 Euros
) Entre 31 e 30 Euros

') Entre 51 e 75 Euros

") Entre 76 e 100 Euros
I Mais de 101 Euros
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Apéndice | — Questionério versdo em lingua Portuguesa (continuacao)

16. Em que Municipio da Area Metropolitana do Porto costuma fazer campismo? *
Marcar apenas uma oval.

Poévoa de Varzim

Vila do Conde

Trofa

Santo Tirso

- Maia

Matosinhos
| Valongo

Paredes

) Porto

Gondomar

Vila Nova de Gaia

Espinho

Santa Maria da Feira

Sao Jodo da Madeira

Arouca

Vale de Cambra

Oliveira de Azeméis

Agradecimento
Muito obrigado pelo seu contributo.

Caso conheca outros campistas que frequentem parques da Area Metropolitana do Porto, por

favor divulgue este questionario, reencaminhando o email que recebeu inicialmente a pedir a sua
colaboragdo.

Com fecnologia

E Google Forms
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Apéndice Il — Questionério versdo em lingua Inglesa

Glamping Receptivity

The following questionnaire belongs to an investigation project for a master’s degree in “tourism
management” in Polytechnic Institute of Porto “ISCAP”. The goal is to investigate the receptivity
to a new form of camping (glamping), which allies the traditional camping and confort and
glamour, with Oporto’s Metropolitan Area campers.

This questionnaire is anonymous and it won 't take you more than 6 minutes.

Portugal needs to develop the tourism industry, which has been essencial for its economy, and
general well being. Terefore, i thanks you in advance for answering this essencial questionnaire

*Obrigatario

1. Do you know the concept of “glamping? *
Marcar apenas uma oval.

) Yes

) No Passe para a pergunta 3.

2. Have you ever been to a glamping unity? *
Marcar apenas uma oval.

I Yes

| No

NATURE

3. The importance of Nature *
Select how important each of this categories is, considering that: 1- Not important at all; 2-
Very little importance; 3- Little importance; 4- Neutral importance; 5- Important; 6- Very
important and 7- Indispensable
Marcar apenas uma oval por linha.

1- Not
_ 4- Neutral 7-
|mpo§|£|ml at 2= 3 importance - 6 Indispensable

Direct contact with — —— — —— —_
nature ' : ' ' : '
Landscape beauty ) C C A
Presence of nature

resources ( river, sea, _' (

mountain, others)

Possibility relaxing

and contemplating C o C X '
nature

Quietness of the
place

Activites organized
according to the
surrounding natural
resources
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Apéndice Il — Questionério versdo em lingua Inglesa (continuacéo)

GASTRONOMY

4. The importance of Gastronomy *
Select how important each of this categories is, considering that: 1- Mot important at all; 2-
Very little importance; 3- Little importance; 4- Neutral importance; 5- Important; 6- Very
important and 7- Indispensable
Marcar apenas uma oval por linha.

_ 1-Not 4- Neutral 7-
importantat  2-  3- . - B- i
- importance Indispensable

Availability of typical - _
and regional - (
gastronomy

Use the local
ingredients

Use of biological
products
Breakfast inside the
accommaodation
Detail and the
presentation of the C oy C X C ) (X
meals
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Apéndice Il — Questionério versdo em lingua Inglesa (continuacéo)

ACCOMMODATION

5. The importance of accommodation *
Select how important each of this categories is, considering that: 1- Mot important at all; 2-
Very little importance; 3- Little importance; 4- Neutral impertance; 5- Important; 6- Very
important and 7- Indispensable
Marcar apenas uma oval por linha.

im Erg?wtl at 2- 4-Neutral o ¢ -
P all importance Indispensable

Stay accommodated

in a different

equipment rather CHY CYX Y (Y (X
than a common o - o S
camping tent

Experience the

comfort of a hotel CH CX>H (O (X

while staying outside

Type of construction : nj'_:';:'f.:':: : :,: :
Luxury and Y YT / \
refinement A (- A _
Design CH) C X)) CH X )
Decoration of the i T G G Y ) :_
space A X ) ¢
Quality of the Y Yy \ ( v

bed/mattress s A .

Private bathroom CHY C x> (> (X

Equipped kitchen ) C \ () ’ X

Housekeeping C ) C X ) C ) (X
Environmental-

friendly construction Coy C X CoO X (

and maintenance

Preserve local Y Y Y Y Y
authenticity ' ' : AN S )
Privacy ) OO O O o
Views from the Y :,_ — —
bedroom — A N A ]
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Apéndice Il — Questionério versdo em lingua Inglesa (continuacéo)

SERVICE

6. The importance of the service *

Select how important each of this categories is, considering that: 1- Not important at all; 2-
Very little importance; 3- Little importance; 4- Neutral importance; 3- Important; 6- Very
important and 7- Indispensable

Marcar apenas uma oval por finha.

1- Not
_ 4- Neutral T-
mpo{r{tlzlmt a2 3% mportance  © ® Indispensable

Staff sympathy ) C ) o Y o
Staff availability C) C ) - e o
Proximity between

staff and campers
Attention to the
details

Quality to the — N — ——— —
information provided p— AN A —_/
Possibility of

communicating in ¢ C X)) ) Y

own language ' - ' T
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Apéndice Il — Questionério versdo em lingua Inglesa (continuacéo)

EXPERIENCE

7. The importance of the experience *

Select how important each of this categories is, considering that: 1- Not important at all; 2-
WVery little importance; 3- Little importance; 4- Neutral importance; 5- Important; 6- Very
important and 7- Indispensable

Marcar apenas uma oval por linha.

im;ur:;?t at 2 A-Newral g g T
Al importance Indispensable

Having a different
experience and Y Y — Y N
routine
Not having to set up ' Y Y Y ) Y
the tent — A — N —
Not sleeping in a ~ Y Y Y )
sleeping bag N N R N, N S/
Trying a different - - - -
lifestyle during your C Y C X)) C ) C X
stay o - o - o
Get to know the Y v
local's habits ) : ' ‘ ’
Visiting the ' Y ~ YT
surroundings — S A S h
Embracing the local Y Y
Taking part in I Y . : ' Y (
activities e e — e i — -
Participating in
activities/sports
Availability of
children-oriented C > C X C X
activities
Possibility of taking Y Y
pEtS A L A - A L AN
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Apéndice Il — Questionério versdo em lingua Inglesa (continuacéo)

DEMOGRAPHIC DATA

8. Gender”
Marcar apenas uma oval.

Female

Male

9 Age”
Marcar apenas uma oval.
Less than 25
26 — 35
36 — 50
51 —64
More than 65

10. Nationality *
Marcar apenas uma oval.

Portuguese
French
Spanish
German
Dutch
English
Other

11. Educational qualifications *
Marcar apenas uma oval.
Elementary school
High school
Bachelor's degree

Master's / PhDs degree
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Apéndice Il — Questionério versdo em lingua Inglesa (continuacéo)

12_ Professional situation *
Marcar apenas uma oval.
___.' Employed
) Unemployed
) Student
| Retired

13. In case you were going to try glamping who would you take with you?
Marcar tudo o que for aplicavel.

|| only my partner
| Family
|| Friends

| | 1would go alone

14 Which of the following services should a glamping experience include?

* chose as many as you want
Marcar fudo o que for aplicavel.

Accommodation that is different from a traditional tent
Breakfast

VVif

Gastronomic experience

Housekeeping

Customized daily assistance

Visits to the surroundings

Radical sports/activities

Cultural activities

Outra:

NN NEEE .

15. How much per person are you willing to pay for a night in a glamping unity?

*This value includes only accommodation and breakfast
Marcar apenas uma oval.

) Less than 30 €

Between 31 and 50 €

) Between 51 and 75 €

| Between 76 and 100 €
| More than 101 €
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Apéndice Il — Questionério versdo em lingua Inglesa (continuacéo)

16. In which of the following cities do you usually camp? *
Marcar apenas uma oval.
. Povoa de Varzim
) Vila do Conde
) Trofa
. Santo Tirso
' Maia
' Matosinhos
' Valongo
. Paredes
. Porto
. Gondomar
' Vila Nova de Gaia
' Espinho
' Santa Maria da Feira
) S&o Jodo da Madeira
| Arouca
' Vale de Cambra

. QOliveira de Azeméis

ACKNOWLEDGMENT

Thank you very much for your contribute.
If you know more “campers” who camp inside the Oporto Metropolitan Area, | would like to ask

you to forward this questionnaire by forwarding the email you received askinh for your
cooperation.

Com tecnoclogia

H Google Forms
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