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Resumo

A importancia do sector do turismo na economia de varios paises evoluiu
exponencialmente nos ultimos anos, adquirindo um papel de estimulador econémico a nivel
mundial. Assim, surgem oportunidades Unicas para o desenvolvimento desta atividade, e de
outras, que lhe sdo complementares.

Ao longo da literatura, varios autores reconhecem este aspeto, destacando o rapido
desenvolvimento do turismo, o grande niimero de empregos que esta atividade econdmica origina,
bem como a criacao de riqueza, levando a uma melhoria da qualidade de vida da populacéao.

As viagens e atividades turisticas sao vistas pelos consumidores turisticos como uma fuga
a sua vida quotidiana e como uma forma de satisfazer os seus desejos e necessidades, sendo
diferente de individuo para individuo. O processo de decisdo comeca com a selecdo do destino
turistico, uma decisao influenciada por varios fatores, em especial pelos fatores motivacionais.

Assim, devido a sua importancia, foi considerado interessante elaborar a presente
investigacao colocando no seu cerne as motivacdes dos turistas relativamente a nova tendéncia
do mercado turistico — Glamping. O Glamping é uma palavra composta que resulta da aglutinacao
das palavras “glamour’ e “camping’. Mais especificamente, permite aos turistas experimentar
uma atmosfera de campismo com um nivel de conforto acrescido no alojamento e nas instalacdes.

Por conseguinte, o principal ponto de interesse da presente investigacdo sao os fatores
que influenciam a motivacao dos turistas para realizarem experiéncias de Glamping, uma vez que
este € o tema deste estudo e & uma vertente recente e, como tal, nao existe muita investigacao
na area.

Os objetivos especificos sdo os seguintes:

l. Avaliar o impacto dos fatores push na intencao de compra desta atividade.

Il. Avaliar o impacto dos fatores pu// na intencdo de compra desta atividade.

Assim, para responder a estas questdes serd utilizada, principalmente, a teoria
bidimensional Push e Pull, proposta por Dann (1981), embora tenha sido desenvolvida e
aperfeicoada por varios autores ao longo dos anos. Esta teoria pretende fornecer uma perspetiva
simples e clara que ajuda a compreender as principais motivacées dos consumidores de produtos
turisticos.

Como Dann (1977) afirmou, as forcas push sao consideradas como "o desejo de viajar'",

enquanto que as forcas pu// sao consideradas como "a escolha do destino". Em contraste aos



fatores push, os fatores pul/ estao relacionados com as caracteristicas, atracoes, ou atributos do
proprio destino.

Compreender as motivacdes dos turistas e os fatores que influenciam a motivacao e o
consequente comportamento dos individuos na escolha dos destinos turisticos é fundamental para
conduzir uma comunicacdo de Marketing eficaz, tornando os individuos conscientes das suas
necessidades e da forma de as satisfazer. Além disso, a compreensao destas questdes é crucial
para compreender o0 que leva os turistas a escolher um destino em detrimento de outro.

No presente estudo, o método quantitativo sera aplicado através da aplicacdo de um
questionario divulgado ondine como procedimento de recolha de dados. Posteriormente, para a
analise dos dados empiricos recolhidos, sera utilizada a Analise de Regressao Multipla.

O presente relatorio contém contribuicdes significativas para profissionais de marketing e
gestores, no sentido de os orientar sobre 0s principais fatores motivacionais que levam os turistas

a comprar experiéncias de Glamping.

Palavras-chave: intencao de compra, motivacao turistica, teoria push e pull.
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Abstract

The importance of the participation of the tourism sector in the economy of several
countries has evolved exponentially in recent years, acquiring a role of stimulator of global
economy. Thus, unigue opportunities arise for the development of this activity and others that are
complementary to it.

Throughout the literature, several authors recognize this aspect by highlighting the fast
development of tourism, the large number of jobs it creates in society, as well as the creation of
wealth and economic growth that foster an improvement in the quality of life of the population.

Travel and tourist activities are perceived by tourist consumers as an escape from their
everyday life and as a way to satisfy their wants and needs, and it is different for each individual.
The decision process begins with the selection of the tourist destination, a decision influenced by
several factors, mainly by its motivation.
Thus, due to its importance, it was considered interesting to elaborate the present research putting
at its core the tourists' motivations regarding the new tourist market trend - Glamping. Glamping
is a compound word that includes “glamorous” and “camping”. More specifically, it enables
campers to experience a camping atmosphere with an enhanced level of comfort in
accommodation and facilities.

Therefore, the main point of interest of the present research are the factors that influence
tourists' motivation to undertake Glamping experiences, as this is a recent strand and, as such,
not much research exists in the area.

The specific objectives are as follows:

[.  What is the impact of Push motivational factors on the purchase intention of this activity.
[I.  What is the impact of Pu// motivational factors on the purchase intention of this activity.
To answer these questions will be used mainly the two-dimensional Pus/and FPull theory,
developed by Dann (1981), although it has been improved by other authors in recent years. This
theory aims to provide a simple and clear perspective for understanding the consumers motivations
in the context of tourism activity.
As Dann (1977) stated, push forces are regarded as “the desire to travel”, while the pu//
forces are considered as “the choice of destination”. In contrast to push factors, pull factors are

related to the features, attractions, or attributes of the destination itself
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Understanding tourists' motivations and the factors that influence the motivation and the
consequent behavior of individuals in the choice of tourist destinations is fundamental to conduct
an effective Marketing and communication management, making individuals aware of their needs
and how to satisfy them. Moreover, understanding these issues is crucial to understand what drives
tourists to choose one destination over another.

In the present study, the quantitative method will be applied through the application of a survey
posted online. Subsequently, for the analysis of the empirical data collected a Multiple Regression
Analysis (MRA) will be used.

The present study holds significant contributions for practitioners and managers to guide them

about the main motivational factors that lead tourists to buy glamping experiences.

Key words: purchase intention, pushand pul/theory, tourist motivation
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1 | Introducao

1.1 | Apresentacao e delimitacao do tema

A importancia da participacao do setor do turismo na economia de varios paises tem evoluido
exponencialmente nos ultimos anos, adquirindo um papel de estimulador econémico a nivel
mundial. Assim, surgem oportunidades singulares para o desenvolvimento desta atividade e de
outras que lhe sdo complementares.

Ao longo da literatura, varios autores reconhecem este aspeto destacando o rapido
desenvolvimento do turismo, o elevado numero de empregos que cria para a sociedade, bem
como a producdo de riqueza e crescimento econdmico que, de forma conjunta, fomentam a
melhoria da qualidade de vida da populacao. A importancia desta atividade em alguns mercados
¢ elevada, especialmente nos locais que carecem de outras opcOes de desenvolvimento e
sustentabilidade econdmica (Miller & Ulrich, 2007). Neste sentido, o desenvolvimento dos
mercados turisticos é visto como um meio para sustentar e alicercar a restruturacédo economica
de determinadas regides (Hall, 2007).

De acordo com as previsdes do World Travel and Tourism Counci/ (WTTC), que corroboram
0 que é descrito na literatura, no decorrer da proxima década, verificar-se-a um crescimento do
turismo mundial de cerca de 6% e a criacao de 126 milhdes de empregos. Segundo a mesma
entidade, que representa o setor privado do turismo mundial, a contribuicao deste setor para o
Produto Interno Bruto (PIB) global aumentara 43,7% até ao final do ano corrente (2022), o que
traduz um peso de 8,5% do PIB. A mesma organizacdo, numa pesquisa designada de “ 7rave/ and
Tourism Economic Impact 2022’, afirma que, como é claro, o efeito da pandemia de Covid-19
gue se instalou mundialmente se fez sentir de forma negativa do setor do turismo e das viagens e
revela que apenas no ano de 2021 se iniciou a recuperacao econodmica destes setores. No
entanto, na mesma investigacao sao realcados os valores relativos as viagens e ao turismo
anteriores a pandemia e destaca-se que, antes da propagacdo do virus da Covid-19, a taxa de
crescimento destes setores ultrapassou, durante nove anos consecutivos, o crescimento da
economia mundial. De acordo com a WTTC, as viagens e o turismo apoiaram a criacao de 333
milhdes de empregos mundialmente, representado, assim, um em cada dez empregos. Além
disso, 0 mesmo estudo apresenta uma previsao sobre a contribuicado destes dois setores a nivel
mundial e expde que, entre 2022 e 2032, deverao crescer a uma taxa média anual de 5,8%,

criando, neste periodo, 126 milhdes de empregos.
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Ademais, a Organizacdo Mundial do Turismo afirma que “7ourism has become one of the
major players in international commerce, and represents at the same time one of the main income
sources for many developing countries.” (UNWTO, Why Tourism), corroborando, assim, os factos
ja mencionados sobre esta atividade.

O rapido desenvolvimento do turismo é justificado pela evolucdo positiva da qualidade de vida
dos individuos a nivel econdémico e sociocultural apos a segunda metade do século XX, bem como
pela facilidade no acesso a diferentes meios de transporte e de comunicacéo, e também pelo
maior tempo livre que tém para despender em atividades que Ihes proporcionem satisfacdo. E de
considerar que, com esta evolucédo, o consumidor deste tipo de atividades se tornou mais exigente
no que concerne a este setor.

Revela ainda bastante importancia para o entendimento do presente relatério a explicitacao
do conceito de turismo, que tem evoluido e sendo atualizado ao longo dos anos. De acordo com
Mathieson & Wall (1982), o turismo representa a deslocacdo temporaria, que faz com que as
pessoas viajem para destinos, fora do seu local de residéncia habitual ou laboral, e que abrange
diversas atividades durante essa deslocacao, tendo como principal objetivo a satisfacdo das
necessidades desses individuos. Complementando este conceito, Cunha (2010) identifica o
turismo como uma atividade econdmica. Segundo a UNWTO, o turismo caracteriza-se como “/...)
a social, cultural and economic phenomenon which entails the movement of people to
countries or places outside their usual environment for personal or business/professional
purposes.” (UNWTO, Understanding Tourism, Basic Glossary).

Com o evidente prosperar do turismo a nivel mundial, o setor enfrenta variados desafios
relacionados com a sustentabilidade e com a necessidade de ser ambientalmente consciente, de
forma a mitigar os impactos negativos desta atividade. Além disso, o rapido desenvolvimento desta
atividade conduz a diversificacdo do produto turistico, o que leva eclosdo de novas experiéncias
turisticas, como € o caso do objeto de analise que estd no cerne da presente investigacao, o
Glamping, que consiste numa atividade turistica que conjuga o contacto com a natureza e o luxo
e conforto dos individuos, cuja definicdo sera desenvolvida no segundo capitulo da presente

investigacao.
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1.2 | Justificacao do estudo

As viagens e a realizacdo de atividades turisticas séo percebidas pelo consumidor turistico
como um escape do seu quotidiano e como forma de satisfazer os seus desejos e necessidades,
sendo diferente para cada individuo. A motivacdo do turista ¢ um conceito central para a
compreensao do comportamento turistico e, além disso, € importante para perceber a escolha do
destino de férias.

O processo de decisao inicia-se com a selecdo do destino turistico, decisao essa influenciada
por varios fatores, principalmente pela sua motivacao. Neves (2009), destaca a relevancia do
estudo da motivacao turistica para suportar o entendimento do comportamento de viagem. Assim,
devido a sua importancia, considerou-se interessante elaborar a presente pesquisa colocando no
seu cerne as motivacdes dos turistas em relacdo a nova tendéncia do mercado turistico - o
Glamping.

Perceber as motivagdes dos turistas é essencial para conduzir uma gestdo e comunicacao de
marketing eficazes, consciencializando os individuos das suas necessidades e de como as
satisfazer (Goossens, 2000). Além disso, compreender estas questdes é crucial para perceber o
que conduz os turistas a escolherem um destino em detrimento de outro. Compreender os fatores
que influenciam a motivacdo e o consequente comportamento dos individuos na escolha dos
destinos turisticos é fundamental, pelo que a presente pesquisa se propde a analisar as teorias
mais relevantes neste contexto e fornecer ferramentas importantes aos Marketers, que lhes
permita desenvolver de forma adequada as estratégias de comunicacéo, promocao, segmentacao
e largeting.

Neste sentido, é essencial elaborar uma revisao de literatura de forma a conhecer as tematicas
associadas, como é o caso do conceito de Turismo da Natureza, e um dos seus segmentos, e

nova tendéncia (o Glamping), a definicado de motivacao, entre outras.

1.3 | Formulacao do problema

De acordo com a informacao referida anteriormente, o principal foco de interesse da
presente pesquisa é o entendimento dos fatores que influenciam a motivacao dos turistas para
realizar experiéncias de Glamping e perceber o que conduz a intencdo de compra das

mesmas.
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1.4 | Definicao dos objetivos gerais e especificos da investigacao

De forma a iniciar o presente trabalho de investigacdo revelou-se imprescindivel estabelecer
objetivos, os quais permitiram conduzir a elaboracao da presente pesquisa corretamente.

Como tal, o principal objetivo do presente estudo, baseado na problematica de investigacdo e
suportado pela reviséao de literatura desenvolvida para o presente projeto, € providenciar aos
especialistas de marketing ferramentas que lhes permitam perceber quais os fatores que
influenciam as motivacoes dos turistas para realizarem experiéncias de Glamping, dado que esta
& uma vertente recente e, como tal, ndo existe muita investigacdo area. Segundo Horakova e
Boscoboinik (2012), ndo existem pesquisas realizadas sobre esta tendéncia crescente, pelo que a
presente investigacao pretende contrariar esta perspetiva.

Os objetivos especificos, elaborados com base nas hipdteses desenvolvidas, sdo os seguintes:

[.  Avaliar o impacto dos fatores motivacionais push na intencdo de compra de experiéncias
de Glamping; e
[I.  Avaliar o impacto dos fatores motivacionais pu// na intencdo de compra de experiéncias

de Glamping.

1.5 | Estrutura

O presente relatério encontra-se dividido em seis seccdes principais, que vao desde a
apresentacao e delimitacao do tema em estudo, bem como os principais objetivos da pesquisa,
até aos resultados finais.

O primeiro capitulo foca-se na introducao e apresentacdo do tema, bem como na justificacdo
e interesse da investigacdo e a formulacao do problema e dos objetivos gerais e especificos.

0 segundo capitulo corresponde a uma breve fundamentacao tedrica, no qual sdo descritos
0s principais conceitos relacionados com o tema, como o conceito de Glamping, motivacao
turistica e intencdo de compra. Além disso, é apresentada a teoria que alicerca toda a investigacao:
a Teoria Pushe Full.

O capitulo numero trés diz respeito as abordagens metodologicas, no qual sdo descritas as
hipoteses de trabalho, a operacionalizacdo das variaveis inseridas no modelo concetual, bem como
o préprio modelo concetual desenvolvido, entre outras informacdes relevantes a compressao do

presente estudo.
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A quarta seccao é refente a analise dos dados recolhidos, no qual é realizada uma analise
descritiva de algumas variaveis, como uma analise bivariada, e, além disso, € neste capitulo que
se recorre ao modelo de regressao linear de forma a interpretar o modelo concetual e as variaveis
que o integram.

O penultimo capitulo é referente as reflexdes finais estabelecidas, bem como limitacoes e
recomendacdes para futuros estudos.

Por fim, a finalizar o presente relatorio encontra-se a bibliografia que serviu de auxilio a sua

elaboracao, bem como os anexos que a complementam.
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2 | Breve fundamentacao tedrico-conceptual

2.1 | Turismo Sustentavel e Ecoturismo

E possivel caracterizar o turismo como uma atividade que recorre aos recursos naturais como
produto, de forma a materializar o servico prestado, juntamente com as infraestruturas
necessarias. Neste sentido, descreve-se o Turismo Sustentavel como um ramo do turismo que
pretende desenvolver atividades inseridas no meio ambiente, respeitando a autenticidade cultural
das comunidades locais, sem colocar em causa a escassez dos recursos ambientais e a satisfacao
dos turistas, assegurando a viabilidade econémica das atividades no longo prazo. Este segmento
da relevancia as necessidades dos locais que habitam o destino turistico, presumindo o seu
envolvimento e interacdo no processo de desenvolvimento do mesmo, bem como quem o visita,
contribuindo de forma positiva para a economia do local e para a sua populacdo, sem prejudicar
0 meio ambiente no qual se insere.

Por conseguinte, considera-se correto afirmar que o Turismo Sustentavel deve ser um meio
eficaz para a gestao dos recursos naturais existentes e deve ter como objetivo a satisfacao das
necessidades sociais, econdmicas e culturais dos turistas e dos locais.

Como referido anteriormente, a industria do turismo em geral é um setor em grande
crescimento, o qual ndo esta isento de impactos negativos. Proporcionalmente a este crescimento,
cresce 0 consumo de recursos, que sao escassos e finitos, e a producao de residuos (como gases
com efeito de estufa). A United Nations Environment Programme (UNEP), argumentou que este
setor ira gerar, até 2050, um aumento de 154% no consumo de energia, 131% nas emissdes de
gases com efeito de estufa e 152% no consumo de agua. Posto isto, torna-se imprescindivel a
aposta num turismo sustentavel que permita contornar este cenario.

Nesta perspetiva, o conceito de Turismo Baseado na Natureza (Nature Based Tourism), no
qual se insere o Ecoturismo, tem prosperado nos ultimos anos (O'Neill, Riscinto Kozub, & Hyfte,
2010), e, consequentemente, a procura por este tipo de turismo tem acompanhado esse
desenvolvimento.

Este conceito surge da intencdo de despertar a atencdo dos turistas para as questbes
relacionadas com a sustentabilidade e preservacao dos destinos de natureza, bem como dos seus
recursos e do meio ambiente, dado que possui uma relacdo direta com os elementos naturais e

com a natureza (Meng e Uysal, 2008). Esta formulacao abrange todas as formas de turismo nas
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quais a natureza e 0 meio ambiente sao o principal interesse (Coghlan & Buckley, 2012). De
acordo com Newsome, Moore, e Dowling (2002), este termo é adotado quando a natureza se
encontra num estado puro e inalterado.

As definicoes de Turismo Baseado na Natureza e Ecoturismo tém sido desenvolvidas ao longo
dos anos e evidenciou-se no decorrer da pesquisa inerente ao presente trabalho que estes
conceitos ainda nao possuem definicdes consensuais por parte dos investigadores da area, apesar
de todos incluirem amplamente a consciéncia ambiental e a conservacao da natureza nas suas
definicoes. Por exemplo, Hall e Boyd (2005, p.3) definem o turismo baseado na natureza como "
...tourism in natural setting (e.g. adventure tourism), tourism that focuses on specific elements of
the natural environment (e.g. safari and wildlife tourism, nature tourism, marine tourism), and
tourism that is developed in order to conserve or protect natural areas (e.g. ecotourism, national
parks).”. Além disso, Hall (2009) considera que, no seu sentido mais lato, este conceito inclui todo
o tipo de turismo que ocorre em areas naturais, incluindo, também, atividades ligadas a natureza
e outros conceito relacionados, como o caso do ecoturismo.

Relativamente ao conceito de ecoturismo, o qual também é bastante estudado na
literatura do turismo, surgiu entre os anos 70 e 80 e primeira definicdo deste conceito é atribuida
a Ceballos-Lascurain, em 1987:

“... Travelling to relatively undisturbed or uncontaminated natural areas with the specific
objective of stuaying, admiring, and enjoying the scenety and its wild plants and animals, as well
as any existing cultural manifestations (both past and present) found in these areas’ (Ceballos-

Lascurain, 1987, as cited in Cobbinah, 2015).

Mais tarde, em 2006, Donohoe e Needham realizaram um trabalho exaustivo na definicao
deste conceito através do qual concluiram que o ecoturismo se caracteriza como conversador,
educativo, sustentavel, responsavel, ético e nafure-based e, para além destes elementos
caracterizarem este tipo de turismo, sdo caracteristicas normativas que servem de orientacao na
forma como esta atividade deve ser desenvolvida. O ecoturismo é caracterizado como um tipo
sustentavel de turismo, que tem por base a natureza e os recursos naturais e que pretende
providenciar uma experiéncia profunda com a natureza, ndo produzindo impactos negativos para

0 ambiente, priorizando a criacao de beneficios para as comunidades locais (Fennell, 2014).
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O ecoturismo surge da necessidade de contrariar o turismo de massas, sendo, portanto, uma
alternativa ao turismo baseado no consumismo associado a este (Cobbinah, 2015). Cobbinah
(2015), revela que, antes dos anos 90, associava-se ao conceito de ecoturismo apenas a vertente
de educacao e preservacao ambiental, dado que, até a data, o turismo de massas era o tipo de
produto turistico que era priorizado pelas pessoas. Ja nos anos 90, os fatores socioeconémicos,
como a criacdo de empregos inerente a esta atividade, sao adicionados ao conceito em causa.
Com o inicio do século XXI, os beneficios para a sociedade comecam a evidenciar algum destaque
na definicdo do conceito de ecoturismo, bem como a importancia da preservacao cultural. Além
disso, a sustentabilidade adquire destaque, ao lado da ética, responsabilidade e da
consciencializacdo ambientais. O ecoturismo, estando inserido no turismo baseado na natureza,
deve reger-se pela premissa de preservacdo dos recursos naturais, dado que sdo finitos, e da
natureza, e da sua valorizacao e protecdo (Ross e Wall, 1999).

No entanto, este conceito ainda impde alguma controvérsia perante alguns investigadores, os
quais acreditam que o ecoturismo € apenas uma tatica de marketing e que esta atividade e os
seus objetivos nao sao compreendidos por muitos que a praticam, o que resulta em impactos
negativos, principalmente para o ambiente (Courvisanos e Jain, 2006; Drumm e Moore, 2002)

A procura do turismo baseado na natureza tem crescido de forma constante em toda a Europa
(Bell et al.,2008) e, de acordo com a UNEP, tem sido verificado um crescimento do ecoturismo
desde os finais do século XX (UNEP, 2011).

Os individuos que procuram este tipo de turismo caracterizam-se, geralmente, por valorizarem
experiéncias que os aproximam do meio ambiente, por lhes permitir afastarem-se dos meios
urbanos e para desfrutar da tranquilidade e serenidade, com familiares ou amigos, que estes
destinos proporcionam. A educacdo e consciéncia ambiental, conservacao da natureza e gestao
com impacto minimo sao principios subjacentes a este segmento da atividade turistica (Coghlan
& Buckley, 2012).

Os destinos orientados para o turismo baseado na natureza encontram-se, geralmente, em
locais remotos face aos mercados turisticos direcionados ao turismo de procura urbana (Hall &
Boyd, 2005; Hall, 2007). Estes destinos sado recursos naturais, dos quais sdo exemplo as
montanhas, as florestas, lagos, rios e cascatas, os quais sdo suficientemente atrativos para serem
fatores de atracdo importantes para desencadear no turista a intencdo de escolher determinado

destino (fatores pui).
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De acordo com a Associacdo Empresarial de Portugal (AEP, 2008, p.2), existem,
essencialmente, quatro aspetos que favorecem o aumento do nimero de individuos interessados

neste tipo de turismo, sendo eles:

=  “Uma maior e crescente consciéncia ambiental entre a populacao dos paises emissores
de Turismo”;

= “A preferéncia por areas envolventes nao massificadas como destino de viagem”;

= “A crescente preferéncia por férias ativas em detrimento de férias passivas”; e

= “A procura de experiéncias com elevado conteldo de autenticidade e de valores
gticos e a forte presenca de ofertas de viagens de Natureza na internet, acessiveis a

uma fatia crescente populacional.”

De acordo com a mesma organizacao, “as viagens motivadas pelo desejo de fruir, comtemplar
e interagir com a Natureza tém aumentado na Europa a um ritmo médio anual de cerca de 7%
nos ultimos anos” (AEP, 2008, p. 2).

Alguns fatores socioecondmicos, como o rendimento e a idade, tém impacto na capacidade
individual de consumir este tipo de turismo, bem como na disponibilidade a pagar por este tipo de
produtos turisticos (Pouta et al., 2006), pelo que se revelou importante avaliar estas variaveis na
presente investigacdo. Xu e Chan (2016) destacam que as geracdes mais novas tém um papel de
destaque para este tipo de mercados turisticos, dado que sao mais energéticas, educadas e
revelam uma maior predisposicao para interagir com a natureza.

De acordo com Seeporsdéttir (2010), o principal fator motivador para os individuos optarem
pela realizacdo de turismo baseado na natureza € a apreciacao das paisagens e da natureza
envolvente do local de destino. Ademais, Blamey (1997) destaca o carater educativo das atividades
e praticas associadas ao turismo baseado na natureza e afirma que os turisticas que integram tal
ocupacao revelam interesse em conhecer e aprender sobre os elementos naturais associados,
sendo que grande parte destes comprovam um sentido de responsabilidade mais apurado perante
estes fatores (Mody, Day, Sidnor, Jaffe e Lehto, 2014). Além disso, Luo e Deng (2008) revelam,
no seu estudo que relaciona as atitudes ambientais e as motivacées para a pratica do turismo
baseado na natureza, que os individuos mais preocupados com a situacao ambiental e os que

evidenciam atitudes mais positivas face a natureza, sdo os que estdo mais predispostos a
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enveredar por este tipo de produto turistico, com o principal objetivo de estarem proximos da
natureza e adquirirem conhecimento sobre esta.

Portugal € considerado um destino proeminente para a pratica deste tipo de turismo, dado
gue possui um vasto patrimonio cultural, uma grande diversidade de paisagens e habitats naturais,
o0 que fomenta a realizacdo de atividades associadas a sustentabilidade ambiental (Portela, 2019).

Em suma, o ecoturismo, bem como o turismo em geral, tem evidenciado um crescimento e
uma aceitacao crescentes nas ultimas décadas, como ja mencionado, e, neste sentido, torna-se
importante o estudo das motivacdes que conduzem a este tipo de experiéncias. Este conceito
surge como uma forma de turismo alternativa ao turismo de massas e tem como principal
propdsito a criacao de atividades na natureza através da associacao dos recursos naturais com os
humanos. Este tipo de atividade deve ter em consideracao os principios do turismo sustentavel,

criando beneficios a nivel social, econémico e, principalmente, ambiental (Mason, 2008).

2.2 | Evolucao do Turismo em Portugal

O turismo constitui um setor com um elevado peso na economia nacional, pelo que
Portugal sera o farget do presente relatorio.

A tendéncia pelo aumento da procura de Portugal como destino turistico tem-se revelado
um valioso recurso, ndo s6 econémico, como cultural e social, para o pais, especialmente para
determinadas regides, favorecendo o seu desenvolvimento e a criacdo de empregos. Assim, é
possivel considerar que o setor do turismo possui uma elevada importancia estratégica para o
pais. Cunha (2010) corrobora esta situacao afirmando que, com o decorrer dos anos, foi sendo
evidenciado o poder econémico que o setor turistico tem para o pais. Mais ainda, de acordo com
a organizacao Turismo de Portugal, que representa a Organizacdo Mundial do Turismo no pais,
“0 setor do turismo é uma atividade economica fundamental para a geracao de riqueza e emprego
em Portugal.”.

No ano de 2019, o turismo foi responsavel por 52,3% das exportacdes de servicos e 19,7%
das exportacdes totais de Portugal e as receitas provenientes no setor igualaram os 18,4 mil
milhdes de euros neste ano, contabilizando um valor de 8,6% no PIB, de acordo com a plataforma
de dados Travel BI.

Paralelamente, observou-se um aumento do investimento em alojamentos turisticos em

Portugal desde 1962, verificando-se um crescimento exponencial entre 2012 e 2018, de acordo
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com dados do Pordata. Desde 2010 que se observa uma taxa de crescimento anual de 7,2% no
numero de dormidas.

Portugal foi considerado, varios anos consecutivos, como o melhor destino da Europa de
acordo com o World Travel Awards (WTA), facto que se deve a variada oferta turistica existente no
pais, desde destinos de praia a montanhas, a gastronomia, a cultura, ao clima ameno e a sua
localizacdo privilegiada, que facilita a acessibilidade, quer por via aérea, terrestre, ou outras.

No entanto, devido a pandemia provocada pela Covid-19, observou-se uma queda nas
receitas no turismo a nivel mundial, provocada pelas restricdes impostas. Quantificou-se que, em
2020, Portugal foram verificadas quebras de cerca de 45 milhdes de dormidas, o que corresponde
a menos 63% que 2019. Além disso, a procura pelo turismo externo no mesmo ano revelou uma
diminuicdo de 74,9% (Travel Bl, 2020b). Sendo Portugal um pais fortemente dependente do setor
em causa, verificou-se uma diminuicao de 10 mil milhdes de euros na economia do pais em 2020,

comparativamente ao ano anterior (Travel Bl, 2020b).

2.3 | Conceito de Glamping

Como mencionado anteriormente, o aumento da atividade turistica tem um grande impacto,
tanto nos individuos que a praticam como para os habitantes locais que residem nos destinos
turisticos. Desta forma, é inevitavel que surjam questdes relacionadas com o ambiente e com o
desenvolvimento sustentavel de determinado destino, emergindo, assim, novos nichos de mercado
na industria turistica que apelem a estas preocupacoes.

De acordo com Boscoboinik & Bourquard (2012), a diversificacdo da oferta turistica surge da
necessidade de distincdo, das preocupacdes ambientais cada vez mais evidentes (e necessarias),
da (re)descoberta da natureza e de uma nova percecao dos espacos rurais.

Como é sabido, a forma mais comum do turista estar em contacto com natureza era o
campismo tradicional que, para algumas pessoas, levantava desconfortos e preocupacdes que
tinham de ser colmatados.

Posto isto, no sentido de responder as desvantagens inerentes ao campismo tradicional, surge
uma opcao bastante mais refinada e inovadora - o0 Glamping. Este segmento do mercado turistico,
gue se insere, tal como o campismo, no mercado do Turismo Baseado na Natureza, tem uma
preocupacao visivel com a sustentabilidade e com a preservacao e valorizacdo da natureza

(Rebbcho, 2016), ndo descorando, no entanto, do conforto dos seus consumidores.
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Assim, ¢é possivel classificar o Glamping como um conceito em ascensao, que resulta da
aglutinacdo das palavras “glamour’ e “camping’. Posto isto, esta atividade caracteriza-se pela
priorizacdo do contacto com natureza sem descurar do luxo e do conforto dos individuos,
conjugando as experiéncias ao ar livre com a comodidade oferecida por um hotel e priorizando a
exclusividade e diversidade das acomodacoes.

O Glamping surge como uma evolucdo do campismo tradicional, que também constitui uma
forma de Turismo Baseado na Natureza (O'Neil et al., 2010), como mencionado anteriormente,
sendo considerado um novo segmento na industria do turismo, progredindo, portanto, das tendas
basicas para acomodacdes mais luxuosas, ndo comprometendo o conforto dos seus usuarios,
mas privilegiando, ainda assim, a preocupacdo com o meio ambiente e o (re)encontro com a
natureza.

E possivel considerar que o Glamping é uma nova tendéncia aquando da escolha do destino
turistico, o que torna as questdes da sustentabilidade um tema ainda mais sensivel e faz surgir
varias implicacdes para a competitividade do setor.

Esta atividade caracteriza-se, ainda, pela valorizacao e respeito pelo meio ambiente. Tem
como principal objetivo oferecer uma experiéncia de contacto com a natureza, sem os
desconfortos e aspetos negativos associados a experiéncias ao ar livre ou a0 acampamento com
tendas regulares. E um tipo de alojamento ecoldgico e sustentavel.

0 tipo de alojamento associado & tipicamente arrojado, exclusivo, singular e diferenciado, sem
comprometer o conforto, a qualidade da estadia e o consequente bem-estar e satisfacdo do cliente.
Caracterizam-se pelo design e arquitetura inovadores e distintos, existindo um grande espectro de
opcoes, sendo exemplos as tendas, cabanas, iglés, casas de arvore, entre outros. Geralmente,
estes alojamentos sao inseridos em locais distantes das cidades, no meio rural, onde a convivéncia

e a apreciacao da natureza e da tranquilidade que lhe esta associada s@o mais propicias.
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Figura 1 | Lima Escape, Ponte da Barca, Viana do Castelo

Figura 2 | Natura Glamping, Fundao

Figura 3 | Cascais Oasis, Cascais

26



Partindo do principio que as preocupacbes com a sustentabilidade e preservacao do meio
ambiente implicam uma atuacao cuidada e consciente por parte deste tipo de atratividades
turisticas, intrinsecas ao seu conceito principal, € de esperar que o seu impacto ambiental seja
reduzido. A construcdo destas instalacdes recorrem a técnicas sustentaveis e construcoes
ecoldgicas, no sentido de impactar o minimo possivel o ambiente (Ferreira e Carvalho, 2015).

Com a pandemia que se instalou no inicio de 2020, este tipo de ofertas viu o interesse pelas
mesmas crescer, dado que os turistas observaram nelas um meio de se afastarem da
concentracao de pessoas e de se sentirem mais seguros durante estes anos atipicos. Este facto
veio comprovar novamente que este tipo de turismo pode originar segmentos de mercado

interessantes para o mercado turistico.

2.4 | Motivacao turistica

Entende-se por motivacao os interesses internos de dado individuo, que o induzem a atuar de
determinada maneira (Devesa, Laguna, & Palacios, 2010), suscitando o comportamento humano.

De forma geral, a motivacdo ocorre quando um individuo pretende satisfazer uma
necessidade, partindo do principio que um motivo implica uma acdo. As teorias da motivacao
demonstram que os individuos se esforcam sistematicamente para atingir um estado de equilibrio.
Tal equilibrio é perturbado quando este se torna consciente da existéncia de uma necessidade.
Neste sentido, o papel do Marketeré o de consciencializar da existéncia desta necessidade e dos
produtos ou servicos disponiveis no mercado com capacidade para a satisfazer (Kotler e Keller,
2006), motivando o individuo a adquirir estes produtos ou servicos.

A motivacdo é a causa do comportamento humano (Mook, Douglas. G., 1996). Traduz um
estado de necessidade que direciona os individuos a realizarem determinadas acdes que podem
satisfazer essas necessidades. As motivacdes sao subjetivas e, como tal, dependem de fatores
internos, como € o caso da personalidade, do estilo de vida ou dos interesses dos individuos, e de
influéncias externas, como a exercida por grupos de referéncia, familia, amigos, entre outros
(Correia, 2000).

E possivel afirmar que a motivacdo surge das necessidades, sendo diferentes de acordo
com o individuo em causa. Neste sentido, distinguir as motivacées dos turistas permite
compreender como se pode preencher cada necessidade de forma a desenvolver um sistema de

recompensas com o objetivo de se perceberem os comportamentos dos individuos (Neves, 2009).
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Quando aplicada ao setor turistico, a motivacdo é um impulso interno percebido como um
conjunto de necessidades, que incentivam os individuos a viajar, de forma a satisfazer os seus
desejos. Assim, inferese que a motivacdo é uma condicdo que influencia e explica o
comportamento de consumo dos turistas, constituindo um fator essencial para a sua compreensao
(Neves, 2009). A motivacao turistica possui um papel determinante na compreensdo do
comportamento turistico (Mody, Day, Sidnor, Jaffe e Lehto, 2014) e, através delas, torna-se
possivel compreender também o que conduz os individuos a tomar a decisao de visitar
determinado local (Gnoth, 1997).

Ademais, a motivacao & um fendmeno dinadmico e progressivo, que se caracteriza por uma
multiplicidade de aspetos e relacdes entre eles, estando sujeitas a subjetividade, ja que variam
consoante a informacao disponivel sobre a atividade turistica em causa, a personalidade dos
individuos, a sua idade, estilo de vida, as experiéncias, positivas ou negativas (Blanco et al, 2003),
ou seja, influéncias internas, e por influéncias de ordem externa, como a da familia ou de outros
agentes que tenham interferéncia nessa atividade (Correia, 2000; Pina, 2005). Assim, afirma-se
gue a motivacdo é um elemento constituido por varios motivos, facto que a torna muito complexa
(Prebensen, 2006). Ademais, um individuo pode ter a intencdo de satisfazer varias necessidades
com a compra de determinado produto. Outro desafio inerente ao estudo da motivacado é o facto
das pessoas poderem adquirir diferentes produtos para satisfazer a mesma necessidade. Por
Ultimo, individuos com diferentes necessidades podem ser motivadas a adquirir o mesmo produto
(Crompton & McKay, 1997).

Crompton (1979), no seu artigo “Motivations for pleasure vacatior’’, descreve a motivacao
como apenas uma das variaveis que contribui para entender o comportamento turistico, mas, no
entanto, é uma variavel critica, sendo considerada pelo autor a “forca motriz” do comportamento
do turista. Na literatura, & considerado o elemento com maior influéncia no seu comportamento,
sendo a premissa para o processo de decisao na escolha do destino turistico.

As motivacoes geralmente ndo sado Unicas, ou seja, o individuo pode possuir diferentes
necessidades a satisfazer simultaneamente (Crompton e Mckay, 1997).

Ao longo da presente revisdo de literatura foram identificados varios modelos desenvolvidos
ao longo das ultimas décadas, que procuram explicar a motivacao, tendo sido considerados como
mais relevantes os de Dann (1981), Crompton (1979) e Plog (1974), dado que foram dos mais
referenciados. Além disso, um estudo desenvolvido por Bansal & Eiselt (2004) identifica o0 modelo

push e pull, desenvolvido na seguinte seccdo, como o paradigma dominante no estudo da
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motivacao turistica. Também no ambito do ecoturismo a motivacao tem sido estudada por varios
autores. Desta forma, é indiscutivel que a pesquisa neste dominio pode oferecer informacao
bastante importante para a gestdo e para a estratégia de Marketing, no que diz respeito ao
desenvolvimento de estratégias de comunicacao e segmentacao, na area turistica.

Devido a importancia deste conceito, foram desenvolvidos varios estudos sobre 0 mesmo.
Bansal e Eiselt (2004), na sua pesquisa, aferiram que a “aventura” é a principal motivacao que
conduz os turistas a visitar determinadas regides do Canada. Outro estudo na area, destaca o
“relaxamento”, o “entretenimento”, o “autodesenvolvimento” e a “fuga”, como principais fatores
motivacionais que conduzem levam os turistas a visitar Taiwan (Li, Zhang, Xiao e Chen, 2015).
Zhang e Peng (2014) evidenciaram num estudo sobre as motivacdes dos turistas asiaticos para
visitar Cairns, na Australia, que os fatores motivacionais que se destacam sado a “paisagem
natural” e o “estilo de via casual”.

Através da correta compreensdo e avaliacdo das motivacdes dos turistas & possivel
desenvolver a comunicacao adequada, no sentido de influenciar a sua atitude e comportamento
de compra turistico. Inicialmente, € importante consciencializar os individuos das suas motivacoes
e, de seguida, é importante desenvolver o produto turistico e a comunicacao relativamente a este
de acordo com essas motivacdes (Crompton, 1979).

Investigacbes no ambito da motivacao turistica sdo importantes, dado que podem permitir
uma gestdao mais eficaz dos destinos associados ao turismo baseado na natureza, partindo do
principio que os profissionais da area do marketing podem, através delas, percecionar os
interesses dos consumidores turisticos e, assim, satisfazer as suas necessidades da melhor forma
possivel (Hermann and Plessis, 2014). As motivacdes, se forem bem analisadas e interpretadas,
podem originar padrées de viagem que permitem o desenvolvimento e implementacao de
estratégias de marketing associadas a determinado destino de uma forma mais adequada e

adaptada as necessidades dos turistas (Yousefi e Marzuki, 2015).

2.4.1 | Teoria Pushe Pull

Para auxiliar na resposta a questdo de pesquisa enunciada no presente relatorio ira ser
utilizada, principalmente, a teoria bidimensional Push e Pull, desenvolvida particularmente por
Dann (1981), apesar de ter sido desenvolvida por varios autores ao longo dos anos. Esta teoria

pretende fornecer uma perspetiva simples e clara para o entendimento das motivacdes no contexto
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da atividade turistica e permitirda compreender a importancia destes fatores na criacdo da
motivacao turistica.

A premissa principal subjacente a esta abordagem é que a decisdo de viajar é construida com
base em duas fases. Assume que os individuos sdo impulsionados pelas suas motivacoes e forcas
intrinsecas para tomar a decisao de viajar e que sdo puxados pelas forcas dos atributos do destino
na decisao de para onde viajar efetivamente. Neste sentido, estas forcas sdo designadas de fatores
motivacionais pushe pull.

Assim, Dann (1981) considerou que 0s aspetos push sao fatores especificos da vida do turista,
motivacdes internas, que o levam a decisao de realizar determinada viagem com o objetivo de
satisfazer as suas necessidades, ao passo que os aspetos pu// sdo aqueles que conduzem o
individuo a selecionar dado destino em detrimento de outro (Klenosky, 2002). Os fatores push sao
baseados em necessidades e vontades intrinsecas do turista, como, por exemplo, interacéo social,
desejo de fuga ou de descanso, relaxamento, entre outros (Dann, 1981), sendo estes fatores os
responsaveis por fomentar a intencao de viajar. Por outro lado, os fatores pu//relacionam-se com
caracteristicas do destino turistico e motivacdes externas, como, por exemplo, a cultura, recursos
historicos, paisagens, praia, instalacdes, entre outras, e, como tal, sdo os estes fatores que
motivam a escolha do destino. Os fatores push sao classificados como intangiveis, sdo 0s motivos
sociopsicoldgicos que incentivam o individuo a viajar e a expressar esse desejo (Crompton, 1979),
enquanto que os fatores pu// sdo, maioritariamente, tangiveis, suscitados pelo préprio destino,
podendo, no entanto, surgir como elementos intangiveis (por exemplo, percecdes ou expetativas).
Neste sentido, varias investigacées concluiram que estes ultimos fatores sdo determinantes na
escolha do destino, pelo que as estratégias de Marketing devem ser adaptadas de forma a
aumentar a sua competitividade e ter em conta todos as propriedades associadas e nao focar
apenas em algumas delas (Correia, Valle e Mocp, 2007).

De acordo com alguns autores estes fatores possuem uma ordem cronoldgica determinada e
sao vistos como duas decisoes distintas tomadas em dois momentos diferentes do tempo, ou seja,
inicialmente o individuo toma a decisao de viajar ou nao e, de seguida, & procura as caracteristicas
nos destinos. Consideravam que os aspetos push antecediam os aspetos pu// e eram
independentes. No entanto, apesar dos fatores push e pull refletirem dois periodos distintos no
processo de tomada de decisdo de viajar, ndo devem ser abordados de forma totalmente
independente uns dos outros (Crompton, 1979). Ao longo dos anos, varios autores, como Klenosky

(2002), argumentaram que estes fatores sao complementares e se fortalecem mutuamente e nao
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atuam de forma independente, estando fundamentalmente relacionados entre si. Além disso,
Goossens (2000) afirma que estes elementos sdo “dois lados da mesma moeda motivacional”.
Tem sido amplamente sugerido que os individuos tomam a decisdo de viajar porque s&o
“empurradas” por forcas internas (fatores push) e sdo simultaneamente “puxadas” (fatores pu/)
pelos atributos de determinado destino (Uysal e Jurowski, 1994). Esta abordagem da motivacdo
turistica deve facilitar uma perspetiva dindmica e possibilitar compreender as preferéncias dos
turistas, bem como os fatores motivacionais que fundamentam e incentivam a manifestacao de
novos produtos turisticos, como é o caso do Glamping. Contudo, ao longo da revisao de literatura
observou-se uma preferéncia pelos fatores motivacionais pu/, dado que estes representam
atracdes especificas do destino que induzem as pessoas a viajar para esse local, apos a decisao
de viajar ter sido tomada.

Crompton, em 1979, descreveu os fatores que tém influéncia nas decisdes dos turistas
baseando-se na abordagem teédrica de Dann (1981). Desta forma, distinguiu nove categorias
motivacionais, das quais sete foram categorizadas como fatores push, ou seja, fatores socio-

psicologicos, e duas como fatores pu//, isto é, fatores culturais.

Tabela 1 | Fatores Culturais (fatores pui)

Culturais (fatores pull)

Educacio Procura enriquecimento intelectual e cultural

Novidade Procura novas experiéncias
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Tabela 2 | Fatores Socio-psicologicos (fatores push)

Sécio-Psicolégicos (fatores push)

Desejo de fuga Necessidade de “sair da rotina habitual”, mudanga temporaria de ambiente
Exploragio e avalia¢do de si proprio Desejo de se conhecer melhor e de se reavaliar
Relaxe Obter descanso, tanto fisico como mental
Prestigio Obter prestigio em relac@o a outros individuos ou comunidades
Melhoria das relacdes de parentesco Enriquecer relagdes familiares
Melhoria das interagdes sociais Conhecer pessoas novas em diferentes locais

Sentimento de nostalgia, tem o desejo de voltar a reencontrar e a sentir os
Retorno seus momentos de infincia ou juventude e de se afastar dos seus
problemas atuais

Porém, a partir de analises mais detalhadas, Crompton (1979), verificou que o fator
“novidade” era sindnimo de curiosidade e aventura, pela que deveria ser considerado como fator
push e ndo como fator pull.

Ao longo da literatura foram identificadas outras contribuicées para a identificacdo destes
fatores, como a de Fakeye & Crompton (1991), que destacam seis categorias de fatores pul,
sendo elas “Oportunidades Sociais e Atracoes”, “Amenidades Naturais e Culturais”, “Acomodacdo
e Transporte”, “Infraestrutura, alimentacdo e populacdo amigavel”, “Amenidades fisicas e

atividades de recreio” e “Bares e Entretenimento noturno”.
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2.6 | Intencao de compra

O conceito de intencao de compra tem sido amplamente desenvolvido por varios autores
ao longo dos anos e os Marketers revelam um grande interesse nesta variavel, ja que constitui um
dos principais /nputs utilizados em estudos com o objetivo de conduzir previsées de mercado e
generalizacdes relacionadas (Bird and Ehrenberg, 1966) tanto para produtos existentes (Morrison,
1979) como para novos produtos (Urban and Hauser, 1993), ou para identificar acoes que
poderao impactar o comportamento de compra dos consumidores.

De acordo com Jamieson e Bass (1989), varios dos maiores fornecedores de investigacao
de marketing estimam que 70% a 90% dos seus clientes recorrem frequentemente a escalas de
intencao de compra. Tais analises sao tradicionalmente utilizadas com a finalidade de avaliar se
existe um numero suficiente de consumidores predispostos a comprar um novo produto, de forma
a aferir se o seu lancamento é viavel e se a introducdo do produto no mercado sera lucrativa para
empresa. Se tal se verificar, deve também refletir a maneira mais eficaz de utilizar os elementos
do marketing mix, com o principal objetivo de maximizar as vendas (Morwitz, V., 2014).

Neste sentido, define-se intencdo de compra como o processo de tomada de decisdo que
conduz a utilizacdo, ou ndo, de determinado produto, o qual ¢ influenciado por fatores internos e
externos ao individuo. Ademais, Park (2005) traduzem a intencdo de compra como a
predisposicao dos consumidores para adquirirem determinado produto ou servico, em dadas
condicdes. Em suma, a intencdo de compra é conjugacao do interesse potencial do individuo em
adquirir um produto e da possibilidade de compra de facto se verificar, ou seja, representa o
planeamento e o desejo de compra de um produto ou servico no futuro (Wu et al, 2011). De forma
simplificada, a intencdo de compra reflete a vontade de um individuo adquirir um produto ou
servico (Tirtiroglu & Elbeck, 2008; Raza et al., 2014).

A intencao de compra faz parte do processo do consumidor para a tomada de decisdo de
compra, a qual integra a jornada do consumidor, constituida por cinco etapas, que precedem a
compra de determinado produto (Kotler, 2006), as quais vao determinar se dada compra sera
efetivada, ou ndo. No entanto, de acordo com Porter (1974), a intencdo de compra de dado
consumidor face a determinado produto de uma dada marca nédo esta apenas condicionada pela
atitude que o consumidor formula face a essa marca, como também depende da atitude face a
outras marcas que este perceciona como capazes de providenciar uma oferta semelhante.

Além disso, a intencdo de compra é considerada um indicador importante para

compreender e prever o comportamento de compra efetiva do consumidor (Baker e Fulford, 2016;
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Ghosh, 1990; Keller, 2001). argumentaram, ainda, que a fonte de informacdo dos individuos
influencia as suas preferéncias e, consequentemente, impacta a intencdo de compra.

De acordo com Porter (1974), no decorrer do processo de decisdo de compra existe um
momento no qual o consumidor considera adquirir determinado produto ou antecipa a sua
compra, sendo, entdo, nesta etapa que é possivel identificar as suas intencdes de compra.

A intencao de compra relaciona-se, geralmente, com o comportamento, as percecdes e
as atitudes dos individuos e permite compreender o propodsito dos consumidores na tomada de

decisao de compra.
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3 | Abordagens metodologicas

3.1 | Paradigmas de investigacao

Os paradigmas de investigacdo tém como principal objetivo auxiliar o investigador na
construcdo de um quadro mental que o ajuda a compreender e interpretar a realidade, planeando
todos 0s processos no decorrer da pesquisa, tornando-se num guia para os profissionais de
determinada disciplina. De acordo com Kotler e Keller, (2012), esta constitui uma das fases mais
relevantes no contexto da pesquisa de marketing. Assim, sédo de destacar a visdo positivista,
interpretativista e teoria critica.

Com a intencao de atingir o entendimento necessario entre as concecdes do presente relatorio,
0 problema que se pretende que seja solucionado e a estrutura adequada para a presente
pesquisa foi importante identificar o paradigma de investigacao apropriado.

Apds a analise dos diferentes paradigmas, conclui-se que o que mais se adequa a resolver o
problema de pesquisa inerente ao presente estudo é o paradigma positivista. Este paradigma
implica analisar a realidade como algo que é externo ao proprio individuo e que pode ser
mensurada, implica uma visao objetiva da realidade, centrando-se, assim, numa ontologia realista.
O investigador ndo deve intervir, mantendo-se neutro ao longo de todo o processo de investigacao.
Além disso, pressupde que existe a intencao de testar teorias e hipoteses partindo de determinados
pressupostos, tendo como principal finalidade a validacdo das mesmas recorrendo a métodos
quantitativos. Suporta-se na premissa de que o conhecimento cientifico é originado pela analise
de fendmenos empiricos. Este paradigma baseia-se, portanto, numa légica dedutiva, que parte da
teoria, fundamentada pela literatura pertinente para o tema em estudo, para os dados, que séo
analisados de forma a verificar as hipoteses formuladas. Assim, no presente relatorio recorre-se a
um modelo concetual que prevé as relacdes entre as variaveis propostas e averigua-se se essas
relacdes se verificam. Este paradigma permite a generalizacdo de conclusdes, gera um elevado
grau de confianca e validade.

Por outro lado, a visdo interpretativista (ou construtivista) implica que o investigador veja a
realidade como algo de que ele é parte integrante e a qual tem capacidade de influenciar. Parte
do pressuposto que as interpretacdes nao sao independentes dos sentimentos e valores do
investigador, existindo, portanto, subjetividade. Este paradigma caracteriza-se, assim, como

indutivo.
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Por fim, o paradigma critico admite uma realidade externa e objetiva, no entanto ndo coloca
de parte a subjetividade, sendo correto afirmar que este paradigma se orienta por uma abordagem

probabilistica.

3.2 | Questdes de pesquisa

Como descrito a prior, o principal ponto de interesse da presente pesquisa ¢ compreender as
motivacoes turisticas e o que conduz a compra de experiéncias de Glamping. Assim, o problema

de pesquisa que se pretende ver resolvido é o seguinte:

Quais os fatores que impactam a motivacao dos turistas para a realizacido de

experiéncias de Glamping?

Com base nesta pergunta de pesquisa pretende-se aferir quais os fatores, push ou pull, que
motivam os individuos a realizar este tipo de experiéncias, bem como perceber quais os atributos

gue sao mais relevantes na escolha deste tipo de alojamento.

3.3 | Design de investigacao

Um Design de pesquisa é um framework que, se for formulado corretamente, contribui para
a realizacdo de um projeto de forma eficiente e eficaz, dado que distingue os mecanismos
necessarios para obter a informacdo essencial e relevante a resolucdo do problema de pesquisa
identificado. Consiste num conjunto de métodos e técnicas selecionados pelo investigador para a
recolha de dados e analise das variaveis especificadas.

Em termos metodologicos, a presente investigacdo apoia-se, essencialmente, numa
pesquisa descritiva, apoiada por métodos quantitativos. Posto isto, o design de investigacao que
se considera adequado é o Single CrossSectional Design, dado que se pretende recolher dados
apenas uma vez com uma unica amostra.

O design considerado apropriado para a pesquisa em causa inclui-se no Design de Pesquisa
Conclusivo, no qual a informacao necessaria é definida de forma clara, o processo de investigacao
é formal e estruturado, recorre a amostras grandes e representativas da populacao de interesse e

realiza a analise dos dados através de métodos quantitativos.
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Ademais, o Design de Pesquisa Conclusivo subdivide-se em pesquisa descritiva e pesquisa
causal, sendo a mais adequada para alcancar os objetivos propostos na presente investigacao a
pesquisa descritiva, dado que esta tem como principal objetivo descrever caracteristicas e funcoes
do mercado, bem como identificar variaveis de interesse. Este tipo de pesquisa tem por base a
formulacéo prévia de hipdteses especificas, as quais serdo apresentadas nas seguintes seccdes

do presente relatorio.

3.4 | Modelo conceptual

A Figura 4 representa o modelo conceptual desenvolvido que serve de suporte a presente
pesquisa. Através do mesmo, € possivel observar que existem dois grupos de variaveis
independentes, sendo elas os fatores pushe os fatores pull, e uma variavel dependente, a intencao
de compra, que reflete a intencao para praticar este tipo de experiéncias.

A categoria dos fatores push integra as seguintes subdimensodes: escape/fuga a rotina,
relaxe, prestigio, reforco dos lacos familiares, novidade, conhecimento, socializacdo/interacao,
aventura/excitamento e reencontro com a natureza. As subdimensdes que integram os fatores
pullsao instalacoes, atracao natural, atividades culturais, histéricas e servicos, e condicdes basicas
do destino.

0O modelo apresentado tem como objetivo representar as possiveis relacdes entre as
variaveis identificadas, tendo em conta o principal objetivo do estudo e validacdo, ou nao, das
hipoteses descritas na seccao anterior.

Através do presente modelo, é ainda possivel identificar as treze hipoteses que serao

testadas, no sentido de responder de forma correta ao problema de pesquisa enunciado.
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Figura 4 | Modelo Concetual

FATORES PUSH

FATORES PULL

H10

Intengiode
compra

.. G

12

Fonte: Elaboracédo propria

3.5 | Hipéteses de trabalho

Apds a revisao de literatura desenvolvida no presente estudo é claro que a motivacao do
turista & um topico central da investigacao relacionada com o turismo e, desde a década de
1970, tem-se revelado essencial para compreender o comportamento do consumidor turistico
(Gnoth, 1997). No entanto, poucas destas investigacdes estudaram a motivacao dos turistas
para comprar produtos turisticos baseados na natureza (Tangeland, 2011). Por conseguinte, o
presente estudo pretende contribuir de forma pertinente para a analise das motivacdes em
termos do turismo baseado na natureza, bem como a sua conversdo na compra efetiva deste
tipo de experiéncias.

Correia, Valle e Moco (2007), argumentaram que as estratégias de Marketing definidas para
determinado destino devem ter em conta os fatores motivacionais push dos turistas, de forma a
conseguirem aumentar a competitividade desse destino e, consequentemente, favorecerem a

intencao de compra de experiéncias nesse local.
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Neste sentido, foram elaboradas as seguintes hipoteses, relativas aos fatores motivacionais
push, designadamente o escape/fuga, relaxe, prestigio, reforco dos lacos familiares, novidade,
conhecimento, socializacao/interacdo, aventura e reencontro com a natureza, com base na

revisao de literatura elabora (ver Tabela 8).

H1: A subdimensao escape/fuga a rotina tem uma influéncia positiva e significativa na

intencdo de compra de experiéncias de Glamping.

H2: A subdimensao relaxe tem uma influéncia positiva e significativa na intencdo de compra

de experiéncias de Glamping.

H3: A subdimensao prestigio tem uma influéncia positiva e significativa na intencao de

compra de experiéncias de Glamping.

H4: A subdimensao reforco dos lagos familiares tem uma influéncia positiva e significativa

na intencdo de compra de experiéncias de Glamping.

H5: A subdimensao novidade tem uma influéncia positiva e significativa na intencéo de

compra de experiéncias de Glamping.

H6: A subdimensao conhecimento tem uma influéncia positiva e significativa na intencéo

de compra de experiéncias de Glamping.

H7: A subdimensao socializacao/interacdo tem uma influéncia positiva e significativa na

intencdo de compra de experiéncias de Glamping.

H8: A subdimensdo aventura tem uma influéncia positiva e significativa na intencao de

compra de experiéncias de Glamping.

H9: A subdimensao reencontro com a natureza tem uma influéncia positiva e significativa

na intencdo de compra de experiéncias de Glamping.
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Tabela 3 | Fatores Push

Fatores Push

Autores Subdimensoes do Construto

Escape/Fuga a Rotina
Relaxe

Prestigio

Adaptado de Dann (1977);
Crompton (1979); R.
Ameliana, L. Somantri, F.
Rahmafitria, F.A. Karim
(2021);  Fodness  (1993);
Costa, A. A. (2014)

Reforco dos lagos Familiares
Novidade
Conhecimento
Socializa¢ao/Interagao
Aventura

Reencontro com a natureza

Além disso, as estratégias de Marketing devem incluir também as varias atracdes de
determinado destino, bem como as suas facilidades e atividades. Ou seja, devem integrar os
fatores motivacionais pu//, e ndo focaram as suas acdes apenas da difusdo de imagem bonitas
desse destino (Correia, Valle e Moco, 2007). Neste sentido, foram ainda elaboradas algumas
hipoteses relacionadas com os fatores pul, designadamente as infraestruturas, atividades
culturais, histéricas e servicos, condicdes basicas do destino e atracao natural, tendo por base

varios autores (ver Tabela 9).

H10: A subdimenséo infraestruturas tem uma influéncia positiva e significativa na intencao

de compra de experiéncias de Glamping.

H11: A subdimensao atividades culturais, historicas e servicos tem uma influéncia positiva

e significativa na intencao de compra de experiéncias de Glamping.
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H12: A subdimensado condicbes basicas do destino tem uma influéncia positiva e

significativa na intencao de compra de experiéncias de Glamping.

H13: A subdimensao atracdo natural tem uma influéncia positiva e significativa na intencéo

de compra de experiéncias de Glamping.

Tabela 4 | Fatores FPul/

Fatores Pull

Autores Subdimensoes do Construto

Infraestruturas
Adaptado de Dann  (1977);

Crompton (1979); R. Ameliana, L.
Somantri, F. Rahmafitria, F.A. Atividades culturais, histéricas e servicos
Karim (2021); Fodness (1993);

Costa, A. A. (2014) . .
Condig¢des bésicas do destino

Adaptado de R. Ameliana, L.
Somantri, F. Rahmafitria, F.A. Atragdo natural
Karim (2021)

3.6 | Identificacao e definicao operacional de variaveis

A medicdo dos construtos (ou conceitos) € descrita como um mecanismo através do qual
se torna possivel medir e quantificar as variaveis definidas, de forma nao ambigua, com o objetivo
de interpretar o fenomeno em analise, neste caso, a intencdo de compra de experiéncias de
Glamping. Neste sentido, a selecdo de medidas e escalas apropriadas deve ser realizada de forma
cuidada e fundamentada, dado que ¢ o principal meio para obter informacdes e conhecimentos
sobre a matéria em causa. As escalas sdo constituidas por um conjunto de indicadores que
medem um determinado conceito de natureza mais concetual e abstrata.

Apds a identificacdo de todas as varidveis necessarias para a formulacdo do modelo
concetual e para a definicao das hipoteses de pesquisa, € necessario proceder a sua
operacionalizacdo com base em escalas de medicao identificadas, testadas e validadas ao longo

da literatura existente.
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Deste modo, revelou-se importante identificar quais as escalas de medicdo mais
adequadas para medir os fatores pushe os fatores pull, e quais as varias subdimensdes e diversos
indicadores que os compdem, e a intencao de compra de experiéncias de Glamping.

Assim, como é possivel verificar nas Tabelas 3 e 4, foram selecionados apenas as
subdimensdes consideradas importantes para a presente investigacao.

A selecdo das subdimensdes dos fatores push e pull apresentadas teve origem na
Dissertacdo de Doutoramento intitulada de “Perfil e Motivacoes do Enoturista do Pélo de Turismo
do Douro” realizada por Costa (2014), a qual desenvolveu um trabalho criterioso de analise das
diferentes subdimensdes em variados estudos, no sentido de averiguar quais destas estavam
presentem com mais frequéncia em pesquisas que recorrem ao modelo pushe pulle quais seriam
as mais relevantes para, posteriormente, construir as escalas que serviram de base para o
questionario aplicado.

Desta sistematizacdo, concluiu-se que, das trinta variaveis analisadas para o fator
motivacional push, as que foram incluidas num maior numero de investigacbes foram o
Escape/Fuga a Rotina e o Relaxe, identificadas em oito estudos, seguidas do Presﬁgio, Reforco de
Lacos Familiares, Novidade, Conhecimento, Interac,éo Social e Aventura, cada uma destas
presentes em, pelo menos, quatro estudos. Por conseguinte, foram estas as subdimensodes
selecionadas para integrar o presente estudo.

Acresce ainda que, para a atual investigacdo considerou-se pertinente incluir a
subdimensao Reencontro com a Natureza, devido ao tema principal do estudo residir num tipo de
turismo intimamente ligado a natureza (Ameliana, Somantri, Rahmafitria, Karim, 2021).

Em suma, no sentido de mensurar as motivacdes push, serao utilizadas nove escalas,
testadas e validadas pela literatura existente e selecionadas partindo do principio que sao as mais
adequadas para a elaboracao do presente estudo.

No que diz respeito as motivacdes pu/, recorreu-se ao mesmo procedimento utilizado para
os fatores push, de onde resultaram 67 subdimensdes. Destas, as que se consideraram mais
adequadas a investigacdo em causa foram as Condic,aes Basicas do Destino, Atividades Culturais,
Historicas e Servicos e as Infraestruturas. Além disso, incluiu-se a subdimensao Atracao Natural
pelo mesmo motivo da inclusao da variavel Reencontro com a Natureza.

Assim, optou-se por utilizar escalas multi-itens incluidas num questionario (ver anexo), no
sentido de avaliar de forma mais objetiva 0s conceitos e a relacdo entre 0s mesmos. A escala de

Likert consiste no desenvolvimento de um conjunto de indicadores referentes a variavel em analise,
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para os quais o0s inquiridos irdo manifestar o seu grau de concordancia, posicionando-se de acordo
com a importancia que conferem a esse elemento, permitindo estimar a magnitude da
caracteristica em causa. Este tipo de escala tem como principais vantagens a facilidade de
aplicacdo e compreensao, no entanto, envolve um processo mais demorado. Ademais, sera
empregue uma escala de Likert com sete pontos (1 = Discordo Totalmente/Nada Importante a 7
= Concordo Totalmente/Muito importante) dado que, é consensual ao longo da literatura que,
guando mais pontos a escala possuir, maior é a variabilidade dos dados recolhidos. A escala de
Likert é o tipo de escala mais utilizado para a recolha de opinides e atitudes no contexto das
ciéncias comportamentais, sendo que pretende medir o grau de conformidade dos respondentes
e as suas atitudes relativamente a dada questéo ou afirmacao (Nemoto & Beglar, 2013).

De seguida ¢ exibida a operacionalizacdo de cada uma das variaveis, de forma a serem
aplicadas ao questionario, adaptando as escalas selecionadas ao tema enunciado na presente

investigacao.

Tabela 5 | Operacionalizacao fatores push

Fatores Push

Subdimensoes do Itens de cada

Autores
Construto Construto

Abrir horizontes
Sabes mais sobre este lugar

Conhecimento P
rovar novos sabores
Provar novas comidas
Adaptado de Dann (1977);
Crompton (1979); R. Encontrar novas pessoas
Ameliana, L. Somantri, F. Socializacao/Intera Desenvolver amizades
Rahmafitria, F.A. Karim ¢do Falar com os meus amigos a respeito da
(2021);  Fodness (1993); viagem
Costa, A. A. (2014) R
Partir a aventura
desafiar as minhas capacidades
Aventura Ser ousado e aventureiro

Procurar experiéncias romanticas

Procurar emogdes fortes

Visitar ambientes rurais
Observar os animais no seu habitat
natural
Adaptado de R. Ameliana, L. Reencontrolcom Vivenciar um estilo de vida mais
Somantri, F. Rahmafitria, F.A. simples
Karim (2021) e Escapar ao ambiente poluido
Desfrutar da paisagem natural
Apreciar a tranquilidade e serenidade do

campo
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Tabela 6 | Operacionalizacao fatores push (continuacao)

Fatores Push

Autores

Adaptado de Dann
Crompton (1979);

(1977);
R.

Ameliana, L. Somantri, F.

Rahmafitria, F.A.
(2021);  Fodness
Costa, A. A. (2014)

Karim
(1993);

Subdimensoées do
Construto

Escape/Fuga a
Rotina

Relaxe

Prestigio

Reforco dos
lagos Familiares

Novidade
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Itens de cada
Construto

Fugir das exigéncias do trabalho didrio
Satisfazer um desejo de fazer qualquer
coisa diferente
Fugir a rotina
Libertar da pressao do trabalho
Divertir-me e entreter-me
Experimentar um novo estilo de vida

Descontrair fisica e mentalmente
Fazer o que quero, sentir-me livre
Desfrutar de uma atmosfera calma

Relaxar

Visitar um lugar frequentado por
pessoas do meu estrato social
Visitar um lugar onde os meus amigos ja
foram
Visitar um lugar que ird impressionar os
meus amigos e familiares
Visitar locais frequentados por figuras
publicas
Visitar um destino que a maior parte das
pessoas valoriza e/ou aprecia
Ir a lugares onde os meus amigos ainda
nao foram

Visitar um lugar da moda

Evitar a soliddo
Visitar lugares de onde veio a minha
familia
Visitar amigos e familiares
Reforcar lagos familiares

Cumprir compromissos familiares

Procurar a novidade
Conhecer lugares diferentes
Conhecer diferentes culturas e estilos de
vida
Visitar lugares nunca antes visitados
Procurar experiéncias tnicas

Conhecer pessoas novas



Tabela 7 | Operacionalizacao fatores Pull

Fatores Pull

Subdimensoes do Itens de cada
Construto Construto

Autores

A qualidade das estradas € boa
Facilidade de encontrar transportes
publicos
Infraestruturas Paisagem de grande beleza (cendrios
atrativos)
Locais apropriados para a realizacao de
piequeniques
Limpeza do destino

Adaptado de Dann (1977);

Crompton (1979); R. Interesse pelos mito.s e pela histéria do
Ameliana, L. Somantri, F. L. destino
Atividades Distancia curta desde a origem do destino

Rahmafitria, F.A. Karim
. . culturais, historicas
(2021);  Fodness  (1993); ——.

Costa, A. A. (2014) € Servigos Alojamentos tnicos, como pousadas ou

turismo em espaco rural

Oferta de atividades culturais e

Rico patriménio histérico e cultural

Seguranca do destino
P P Boa relacao qualidade/preco
Condigoes basicas
) Regido calma e tranquila
do destino Hospitalidade da populagio local

Grande qualidade dos servicos prestados

Apreciar a culindria local

Adaptado de R. Ameliana, L Apreciar a natureza e a paisagem natural

. - ~ Apreciar a natureza e o ambiente limpo
Somantri, F. Rahmafitria, Atracao natural P o

F.A. Karim (2021)

Visitar um novo destino
Desfrutar do ar fresco
Bom clima

Fonte: Elaboracao propria

Tabela 8 | Operacionalizacao Intencdo de Compra

Intencdo de compra

Autores Itens

Adaptado de Ali, M. B., Tuhin, Pretendo frequentar instalagdes de Glamping frequentemente

R., Alim, M. A, Prevejo que vou frequentar uma instala¢do de Glamping num futuro préximo
Rokonuzzaman, M., Rahman, S. Pretendo sensibilizar os outros para a existéncia de instalacoes de Glamping
M., & Nuruzzaman, M. (2022) quando viajam

Elaboracéo propria
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Tabela 9 | Variaveis sociodemograficas

Variaveis sociodemograficas

Itens

Idade
Género
Grau de escolaridade
Ocupacao profissional
Rendimento mensal liquido

3.7 | Fontes de dados, métodos e procedimentos de recolha

E essencial compreender que a forma de recolha de dados ¢ um elemento fulcral em
todas as investigacoes (Kinnear e Taylor, 1996), ja que a qualidade dos resultados obtidos
depende, essencialmente, da validade e da fiabilidade da amostra recolhida.

Um método é considerado um conjunto de processos através dos quais é passivel de se
atingir determinado conhecimento. Por conseguinte, o método permite determinar como se atinge
dado objetivo.

Existem, essencialmente, dois métodos de recolha de dados, o método quantitativo e o
método qualitativo. No presente estudo, sera aplicado o método quantitativo, dado que se
caracteriza por ser uma forma de pesquisa objetiva, através da recolha de dados quantificaveis e
observaveis, que permite aferir as relacdes entre variaveis, sendo, portanto, o oposto do método
qualitativo.

Neste sentido, foi utilizado como procedimento de recolha de dados um questionario
designado “A nova tendéncia do mercado turistico: o Glamping” elaborado na plataforma Google
Forms, divulgado integralmente online para o publico-alvo. O procedimento amostral que esta na
base da implementacéao do questionario insere-se numa técnica de amostragem nao probabilistica
com recurso a uma amostra por conveniéncia, que foi respondido de forma voluntaria e totalmente
confidencial, tendo apenas como unico proposito servir de base de dados para o estudo em causa.
As questdes presentes no questionario eram todas de resposta obrigatoria e foram construidas
com base na revisao de literatura, a fim de gerar dados primarios que permitam testar as hipoteses

elaboradas com base nas questdes de pesquisa. De notar que o questionario foi distribuido na
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lingua portuguesa e que as escalas identificadas foram convenientemente traduzidas, ja que se
encontravam enunciadas na lingua inglesa.

No que diz respeito a estrutura do questionario em causa, este esta constituido por 5
seccOes principais. A primeira pretende aferir se os respondentes estdo familiarizados com o
conceito em analise, o Glamping, e permitiu eliminar imediatamente os que nao reconhecem o
conceito. De acordo com as instrucdes fornecidas, apenas os individuos que estao familiarizados
com o conceito continuaram a preencher o questionario até ao fim. O segundo grande grupo e
mais relevante para a pesquisa, dado que integra as escalas relacionadas com as variaveis
inseridas no modelo concetual e, assim, que as operacionaliza, diz respeito as motivacdes dos
respondentes para viajar e o que influencia a escolha do destino turistico, bem como perceber
quais dos respondentes ja haviam frequentado este tipo de alojamento. A seccdo seguinte é
referente aos atributos do Glamping. O quarto grupo comtempla questdes relacionadas com a
intencdo de contra deste tipo de experiéncias. Por fim, o ultimo e quinto grupo engloba questdes
relativas as caracteristicas sociodemograficas dos respondentes.

Esta recolha permitiu, também, retirar conclusées e implicacbes relativamente as
motivacoes turisticas no contexto do ecoturismo, mais especificamente, das experiéncias de
Glamping.

Contudo, inicialmente, de forma a fundamentar e enquadrar o tema em analise, realizou-
se uma pesquisa exploratoria de natureza qualitativa, com recurso a dados secundarios (como,
por exemplo, bases de dados estatisticas), de forma a adquirir um melhor entendimento sobre os
assuntos em causa e a facilitar a construcdo do modelo concetual e dos construtos relevantes
para a investigacdo, a partir do qual se constroem as hipoteses a ser testadas. A revisao
bibliografica realizada facilitou, também, a elaboracdo do questiondrio em causa, pois
proporcionou conhecimentos sobre a matéria em analise.

Revela ainda bastante importancia destacar que se optou pela escolha de um questionario,
dado que ¢é de rapida aplicacao e obtencao de dados, nao tem qualquer custo monetario
associado, permite a analise de possiveis relacdes de causalidade entre variaveis de forma
ordenada e estruturada, através de métodos matematicos, como testes estatisticos e permite
alcancar um grande numero de individuos. Além disso, ndo existe enviesamento por parte do
investigador, dado que este ndo intervém no preenchimento do mesmo. No entanto, este método
de recolha de dados pode apresentar dificuldades, como exigir o0 acesso a internet, podendo existir

problemas técnicos e a possibilidade de se obter um quadro amostral deficitario ou enviesado.
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Importa referir que, antes da divulgacdo do questionario foi realizado um pré-teste ao
questionario, de forma a averiguar se todas as questdes sdo entendidas pelos respondentes da
forma como o investigador pretende que sejam, para aferir o tempo que demoram a preencher o
mesmo, e para identificar inconsisténcias, questdes irrelevantes ou ambiguas, ou linguagem
inacessivel. Assim, sera possivel identificar com antecedéncia possiveis erros relacionados com a
manipulacdo das variaveis e no proprio problema de investigacdo (Malhotra, 2001). Além disso, a
realizacdo de um pré-teste permitira assegurar a validade dos resultados obtidos através do
mesmo. O pré-teste do questionario em causa foi aplicado a 10 voluntarios e alterado conforme
as suas recomendagoes.

Deste questionario resultaram 352 respostas, das quais foram validadas 266 e foi
distribuido entre o final de Novembro de 2022 e meados de Janeiro de 2023.

Apds a organizacao e codificacdo dos dados recolhidos da distribuicdo on-line do
questionario, estes dados foram convertidos numa base de dados e posteriormente processados

no programa SPSS (Statiscal Package for the Social Sciences), versao 27.
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4 | Analise dos dados

A presente seccdo diz respeito a analise, discussao e interpretacdo dos resultados obtidos
empiricamente por meio da aplicacao do questionario distribuido on-line, referido anteriormente,
com o objetivo de responder a principal questao inerente ao presente estudo.

Inicialmente sera efetuada uma apresentacdo e uma analise descritiva do perfil e da dimensao
da amostra, com o objetivo de melhor a compreende, isto é, de a caracterizar social e
demograficamente. Além disso, procurou-se interpretar, ainda, os atributos deste tipo de
alojamento, o Glamping, que mais sao valorizados pelos respondentes.

De seguida, ira recorrer-se a determinadas técnicas estatisticas para analisar as variaveis
selecionadas tendo por base as hipoteses de estudo propostas e traduzidas no modelo da Figura
4.

Por fim, sao interpretados os valores dos graus de significancia das variaveis, de forma a

validar, ou nao, as hipoteses elaboradas a priori.

4.1 | Perfil e Dimensao da Amostra

4.1.1 | Caracterizacao Sdocio-Demografica

Uma amostra corresponde a um subconjunto da populacdo, a qual pode ser
representativa, ou nao, desta ultima. Além disso, mantem, pelo menos, uma caracteristica em
comum com a populacao da qual foi retirada (Virgillito, 2010).

Varios estudos analisados ao longo da revisao de literatura confirmam que a intencao de
compra ¢ influenciada por varios elementos, como, por exemplo, o género (Frew & Shaw, 1999;
Meng & Uysal, 2008), a dimensao do agregado familiar (Tangeland & Aas, 2011) e a idade dos
individuos (Collins & Tisdell, 2002).

Assim, considerou-se importante elaborar uma analise descritiva do perfil da amostra em
analise, no sentido de sintetizar as informacdes recolhidas com a divulgacao do questionario.

O questionario, distribuido on-line, que serviu de base a obtencdo de dados para a
realizacdo da presente pesquisa, foi respondido por 352 individuos. Destes, 86 respondentes
afirmaram, na primeira questao, nao estarem familiarizados com o conceito que esta no cerne da

investigacdo, o Glamping, pelo que foram imediatamente excluidos e a sua resposta ao
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guestionario terminou nessa mesma questao. Assim, 266 estavam familiarizados com o conceito,
pelo que concluiram o preenchimento do questionario. Destes 266, foram excluidos 16
questionarios por preenchimento incorreto e/ou valores em falta.

Desta forma, a analise realizada ira residir nos individuos que estao familiarizados com o
conceito de Glamping, integrando uma amostra de 250 respondentes (N=250).

De seguida, procede-se a uma analise da caracterizacdo sociodemografica dos
respondentes validados, recorrendo a graficos de forma a melhor interpretar os resultados obtidos.

No que diz respeito ao género é possivel afirmar que a maior parte dos individuos que
responderam s@o do sexo feminino o que corresponde a cerca de 62% (n=156), sendo 37,6%
homens (94 individuos), pelo que a amostra é constituida por mais elementos do sexo feminino

do que masculino (Grafico 1).

Grafico 1 | Género

Género

37,6% Masculino
=94)

62,4% Feminino
(n=156)

A distribuicao da faixa etaria dos individuos foi dividida em seis categorias: 1) menos de
18 anos; 2) entre 18 e 24 anos; 3) entre 25 e 34 anos; 4) entre 35 e 49 anos; 5) entre 50 e 64
anos; 6) e superior a 64 anos. Assim, através da observacao e interpretacao do Grafico 2, é correto
aferir que a maioria dos inquiridos tém entre os 35 e os 49 anos, isto &, 33,6% da amostra (84
individuos). Ademais, a seccdo dos 18 aos 24 anos e dos 25 aos 34 anos possuem pesos

semelhantes, 26,4% e 25,6%, respetivamente, agregando 130 respondentes. Apenas 0,8% dos
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individuos responderam que possuem menos de 18 anos (n=2). Por fim, os individuos a partir dos

50 anos correspondem a 13,6% (n=34), sendo que nenhum destes possui mais de 64 anos.

Grafico 2 | Idade

Idade
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Fonte: Questionario “A nova tendéncia do mercado turistico: o Glamping”

No que concerne ao nivel de formacéo académica, a maioria dos respondentes possuem
0 ensino secundario concluido (122 individuos) ou uma licenciatura (82 individuos), o que
corresponde a cerca de 82% do total da amostra. Apenas 15,2% (n=38) dos inquiridos possuem o
grau de Mestre, 2,4% (n=6) concluiram o doutoramento e apenas 0,8% (n=2) detém o ensino

primario/basico. Tal é observavel no Grafico 3.

51



Grafico 3 | Nivel de formacédo académica

Nivel de formacao académica

48,8%
32.8%

152%

Numero de pessoas

0,8% 24%

No que diz respeito a profissao dos individuos que responderam ao questionario, estas
foram agrupadas de acordo com a Classificacdo Portuguesa das Profissdes, de forma a facilitar a
analise. Na Tabela 10 é possivel observar os grupos de profissdes mais representados na amostra.
Ainda de mencionar que, a seccdo “outros”, engloba os respondentes que responderam ser
trabalhadores por conta doutrem, bem como os que responderam ser funcionarios publicos, dado
que seria necessario obter mais informacao para ser possivel inseri-los num dos outros grupos.

Assim, é possivel aferir que, a maior parte dos respondentes, estdo inseridos na
classificacao designada de “técnicos e profissionais de nivel intermédio”, na qual estdo inseridas
profissdes técnicas de nivel intermédio, como é o caso de consultores imobiliarios, assistentes de

apoio ao cliente e fotografos.
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Tabela 10 | Profissdes

Profissoes

Profissées Frequéncia Percentagem valida

Técnicos e profissionais de

Py 1 113
nivel intermédio
Desempregados 6
Trabalhor estudate/estudante 38
Especialistas de atividades 6
intelectuais e cientificas
Representantes do poder
legislativo e de orgaos
. - . 11
executivos, dirigentes, diretores
e gestores executivos
Trabalhadores qualificados da
industria, construcio e 14
artifices
Trabalhadores dos servicos
pessoais, de protecdo e de 24
seguranca, € vendedores
Pessoal administrativo 27
Profissdes das forcas armadas 2
Outros 9
Total 250
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Fonte: Questionario “A nova tendéncia do mercado turistico: o Glamping”
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O Grafico 4 diz respeito a dimensao do agregado familiar e nele observa-se que cerca de
34% dos respondestes (n=86) estao inseridos num agregado familiar de 3 pessoas, consigo
incluido, e cerca de 33% (n=82) possuem um agregado familiar de 4 pessoas. Ademais, 14,4%
dos respondentes (n=36) possuem um agregado familiar de 2 pessoas, 11,2% (n=28) de 1 pessoa

e, por fim, 7,2% dos respondentes (n=18) tém um agregado familiar constituido por 5 pessoas.

Grafico 4 | Dimensao do agregado familiar

Dimensao do agregado familiar

72% . 11,2%
5 pessoas I .
=18) @=28)
14,4%
2 pessoa
(n=36)
32,8%
4 pessoas
(n=82)
34,4%
3 pessoas
(n=86)

Através da analise do Grafico 5, conclui-se que a maioria dos respondeste aufere um
rendimento liquido mensal do seu agregado familiar superior a 2201€. Além disso, o numero de
respondentes que auferem entre 706€ - 1200€ e 1201€ - 1700€ é semelhante, 24% e 24,8%,
respetivamente, totalizando 122 respondentes. Em relacdo ao intervalo dos 1701€ - 2200€,
observa-se que 19,2% (n=48) dos respondentes se encontram nesta seccdo. Em relacdo a obter

menos que o salario minimo, apenasl,6% dos inquiridos se posicionam neste intervalo.
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Grafico 5 | Rendimento liquido mensal

Rendimento liquido mensal
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24% Entre 706€.¢ 2201€
1200€ (n=76)
(n=60)

Fonte: Questionario “A nova tendéncia do mercado turistico: o Glamping”

Por fim, no que respeita ao estado civil dos respondentes, este indicador esta dividido de
forma equilibrada entre Casado/a ou unido de facto e Solteiro/a, sendo que os primeiros
correspondem a 45,6% (114 individuos) da amostra e os segundos a 47,2% (118 individuos). Os
divorciados estdo presentes de forma residual na amostra, correspondendo a apenas 7,2% dos

individuos (Grafico 6).

Grafico 6 | Estado civil

Estado Civil

7,2% Divorciados
(n=18)

45,6%0 Casado/a ou
47.2% Solteiros unifio de farcto
(n=1 18) (n=1 14)

Fonte: Questionario “A nova tendéncia do mercado turistico: o Glamping”
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Em suma, a amostra ¢ maioritariamente feminina, com idades entre os 18 e os 49 anos,
com ensino secundario terminado, com agregados familiares de 3 ou 4 pessoas, que auferem um

rendimento liquido mensal superior a 706€ e solteiras.

4.1.2 | Atributos do Glamping

No que diz respeito a disponibilidade para pagar por noite numa instalacdo de Glamping,
¢ possivel observar através do grafico infra apresentado (Grafico 7) que a maioria dos
respondentes, 40% dos individuos, estdo dispostos a pagar entre 51€ a 80€ por noite. Além disso,
24% da amostra esta disposto a pagar até aos 50€ por noite e entre os 81€ e os 110€ existe
quase 29% dispostos a pagar estes valores. Por fim, apenas 7,2% dos individuos (n=18) teriam

uma disponibilidade a pagar por uma noite num Glamping superior a 111€.

Grafico 7 | Disponibilidade a pagar por noite

Disponibilidade a pagar por noite
40%0
28,8%

24%

7,2%

Niumero de pessoas

No que concerne aos atributos do Glamping, importa referir que estes foram
operacionalizados de acordo a literatura relevante na area e foram selecionados de acordo com a
ferramenta Marketing Mix (produto, preco, distribuicao e comunicacao). Desta forma, nesta seccéo
encontravam-se no questionario perguntas relacionadas com o proprio produto, 0 preco e

distribuicao. No que diz respeito a comunicacao nao se inseriu qualquer questao, dado que se
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considerou que as seccdes anteriores do questionario ja englobavam questdes relacionadas com
esta tematica, o que tornaria o questionario redundante.

Neste sentido, através do Grafico 8, é possivel afirmar que todos os atributos apresentados
sdo igualmente relevantes para os inquiridos. Além disso, conclui-se que, aqueles que mais de

destacam, relativamente aos restantes, sdo a modernizacdo dos equipamentos presentes das

instalacdes de Glamping, o facto das instalacdes de Glamping oferecerem uma experiéncia

relaxante e tranquila e a limpeza dessas instalacoes.

Grafico 8 | Atributos do Glamping

Atributos do Glamping
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1 0 fornecimento de ferramentas de conveniéncia (como, eletrodomésticos, a existéncia de um café por perto)
2 A existéncia de casa de banho pessoal e as condicdes de limpeza do quarto

3 A presenca de um seguranca no local

4 0 congestionamento do local (se prefere um local mais isolado ou se prefere ter outros turistas por perto, por exemplo)
5 A instalacdo de Glamping esta localizada num local muito atrativo

6 A instalacdo de Glamping esta bem integrada na regiao

7 0 Glamping oferece uma experiéncia relaxante e tranquila

8 0 Glamping permite que os hdspedes estejam proximos da natureza

9 0 Glamping oferece uma experiéncia genuina

10 0 equipamento nas instalacdes de Glamping é moderno

11 Os hospedes tém privacidade nas instalacdes de Glamping

12 A instalacdo de Glamping oferece conforto aos hospedes

13 A instalacdo de Glamping oferece as comodidades de que os hospedes necessitam

14 As instalacdes de Glamping sao limpas

15 0 pessoal do Glamping é simpatico e util

16 0 servico no Glamping é personalizado

17 A principal caracteristica do Glamping é a hospitalidade

18 Nas instalacdes de Glamping, os hospedes encontram ofertas diversificadas, para além de alojamento

Fonte: Questionario “A nova tendéncia do mercado turistico: o Glamping”
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4.2 | Analise bivariada

De seguida, proceder-se-a a analise bivariada de algumas variaveis consideradas mais
pertinentes para a pesquisa em causa. Este tipo de analise consiste na associacao de duas
variaveis no sentido de aferir como uma se comporta na presenca da outra.

Convém notar que, tanto os fatores motivacionais push, como os fatores pull, foram

medidos tendo em conta uma escala de Likert de 7 pontos.

4.2.1 | Formacao académica vs fatores pul// e fatores push

Inicialmente sera realizada a analise da variavel formacao académica dos inquiridos com
os fatores push e, de seguida, com os fatores pui/l.

A variavel formacao académica, anteriormente dividida em cinco categorias, foi, agora,
agrupada em apenas trés, dado que o0s grupos extremos, “Ensino primario/basico” e
“Doutoramento”, eram pouco representativos, devido ao reduzido nimero de respondentes. Assim
sendo, a categoria “Ensino basico/primario” foi agrupada com a dimensdo “Ensino secundario”
e a categoria “Doutoramento” foi agrupada com a categoria “Mestrado”.

Neste sentido, o cruzamento das variaveis formacdo académica e motivacbes push,
permite afirmar que os individuos que possuem o Ensino basico e o Ensino secundario tendem a
preferir o conhecimento (M=5,15; DP=1,51) e o escape/fuga a rotina (M=5,00; DP=1,74), numa
escala de 7 pontos (Tabela 11).

Ademais, os respondentes que declaram possuir uma Licenciatura também assumem o
fator conhecimento (M=4,84; DP=1,55) como um dos fatores motivacionais mais importantes na
sua intencdo de viajar, no entanto, o reforco dos lacos familiares (M=5,05; DP=1,28) revela-se
ainda mais importante para estes inquiridos.

Além destes, a novidade (M=4,71; DP=1,54) e 0 escape/fuga a rotina (M=4,62; DP=1,68)
também apresentam um grau de preferéncia proximo dos dois mencionados anteriormente. Por
fim, no que concerne aos possuidores de um Mestrado ou Doutoramento, é possivel observar que
os fatores motivacionais que se destacam sdo também os fatores conhecimento (M=5,28;
DP=1,69), novidade (M=5,27; DP=1,47), reforco dos lacos familiares (M=5,06; DP=1,28) e o
escape/fuga a rotina (M=4,79; DP=1,66).
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Tabela 11 | Formacao académica vs fatores push

P11_FORMn2
1 ensino Mean
basmc():-::;:;ldarlo S.td..
Deviation
2 licenciatura Mean
(n=82) Std.
Deviation
3 mestrado&PhD Mean
(n=44) Std.
Deviation
Total Mean
(N=250) Std.
Deviation
1
2
3
4
5
6
7
8
9

Relativamente ao nivel de formacdo académica e a sua relacdo com os fatores
motivacionais pul/, que dizem respeito aos aspetos que os respondentes tm em conta aquando
da escolha do destino para a pratica de Glamping, é possivel afirmar, com a observacdo da Tabela
12, que os inquiridos que admitem possuir o Ensino basico ou o Ensino secundario possuem uma
preferéncia similar entre os quatro motivos apresentados, apesar de se destacar ligeiramente a
atracdo natural (M=5,42; DP=1,55). Se possuidores de uma Licenciatura, o fator pu// que se
destaca ¢, também, a atracao natural (M=5,50; DP=1,32). Por fim, se os respondentes detém o

grau de Mestre ou de Doutorado também revelam preferéncia pela atracdo natural (M=>5,56;

DP=1,36).

Report

3

4,75

1,62

4,40

1,46

4,48

1,47

4,59

1,54

5,15
1,52
4,84
1,55

5,28
1,69

5,07

1,54

Reforco dos lacos familiares

4 5
4,89 4,94
1,59 1,68
5,08 471
1,28 1,54
5,06 5,27
1,28 1,47
4,98 4,92
1,44 1,60

Escape/Fuga a rotina

Relaxe
Prestigio
Novidade

Conhecimento
Socializacao
Aventura

Reencontro com a Natureza

59

4,93

1,48

4,26

4,58

1,68

4,65

1,45

4,39

1,46

4,62

4,64

1,58

4,77

1,64

4,23

1,48

4,67

1,58

4,58

1,59



Tabela 12 | Formacao académica vs fatores pu//

Report
P11_FORMn2 1 2 3 4
1 ensino Mean 5,24 5,20 5,39 5,42
basico&Secundario Std.
(n=124) . 1,51 1,599 1,65 1,55
) Mean 4,90 5,03 5,32 5,50
2 licenciatura o
(n=82) L 1,35 1,34 1,43 1,32
Deviation
Mean 5,02 5,14 5,27 5,56
3 mestrado&PhD o
(n=44) L 1,61 1,62 1,80 1,36
Deviation
Mean 5,09 5,14 5,35 5,47
Total ot
(N=250) L 1,49 1,52 1,61 1,44
Deviation
1 Infraestruturas
2 Atividades culturais, histdricas e servicos
3 Condicdes basicas do destino
4 Atrac&o natural

4.2.2 | Idade vs fatores pul// e fatores push

No que diz respeito a variavel idade € importante mencionar que, para esta analise,
algumas categorias que a constituem foram também agrupadas, pelo mesmo motivo da variavel
anteriormente interpretada, a formacéo académica. Assim, a categoria "Menos de 18 anos" foi
agregada na categoria "Entre 18 e 24 anos", passando esta a designar-se “Menos de 24 anos” e
a categoria "Superior a 64 anos" foi anexada a seccdo "Entre 50 e 64 anos'", designando-se agora
de “Superior a 50 anos”.

Posto isto, através da Tabela 13, é possivel observar que, para os inquiridos com menos
de 24 anos, os motivos mais importantes para a tomada de decisao de viajar sdo 0 conhecimento
(M=5,30; DP=1,49), que se destaca ligeiramente dos restantes, seguido do reforco dos lacos
familiares (M=5,16; DP=1,23), do escape/fuga a rotina (M=5,08; DP=1,64) e da novidade
(M=4,99:; DP=1,49) e do relaxe (M=4,96; DP=1,51), estes ultimos com médias bastante similares.

No caso dos inquiridos que possuem entre 25 e 34 anos, os motivos mais importantes
na intencdo de viajar mantém-se os mesmos, a excecado do relaxe (M=4,75; DP=1,61), o qual

perde alguma importancia. Além disso, o reforco dos lacos familiares (M=5,22; DP=1,44) e a

60



novidade (M=5,03; DP=1,61) adquirem relevancia face aos inquiridos com idade inferior a 24
anos, e o conhecimento (M=5,09; DP=1,34) , apesar de permanecer um dos motivos mais
importantes, também ele perde alguma preferéncia.

Quando os individuos possuem entre 35 e 49 anos, os motivos mais importantes mantém-
se 0s mesmos da categoria "Entre 25 e 34 anos", apesar do conhecimento (M=5,14; DP=1,6)
voltar a ganhar relevancia e ser, assim, o fator mais importante para este grupo.

Por fim, quando os inquiridos possuem mais de 50 anos, o cenario muda face as
categorias anteriormente analisadas e apenas se destaca o reforco dos lacos familiares (M=4,51;

DP=1,57) face aos restantes motivos.

Tabela 13 | Idade vs fatores push

Report
pl0_idade_cod2 1 2 3 4 5 6 7 8 9
1 Menos Mean 5,08 4,96 4,59 5,16 4,99 5,31 4,77 4,79 4,69
24 Std.
(n=68) Deviation 1,64 1,51 1,47 1,23 1,49 1,49 1,22 1,43 1,48
2 25-34 Mean 4,88 4,75 4,64 5,22 5,02 5,09 4,55 4,68 4,74
anos Std.
(n=64) Deviation 1,57 1,61 1,51 1,44 1,61 1,38 1,51 1,61 1,53
33549 Mean 4,87 4,79 4,68 4,85 5,06 5,14 4,78 4,69 4,57
anos Std.
(n=84) Deviation 1,73 1,74 1,61 1,49 1,58 1,60 1,52 1,57 1,65
4 mais 50 Mean 4,22 3,90 4,25 4,51 4,24 4,39 4,28 4,08 4,07
anos Std
(n=34) - 1,97 1,86 1,59 1,57 1,75 1,79 1,60 1,77 1,73
Deviation
Mean 4,84 4,70 4,59 4,98 4,92 5,07 4,65 4,64 4,58
Total
(N=250) Desit:tlion 1,71 1,69 1,54 1,44 1,60 1,56 1,45 1,58 1,59
1 Escape/Fuga a rotina
2 Relaxe
3 Prestigio
4 Reforco dos lacos familiares
5 Novidade
6 Conhecimento
7 Socializacao
8 Aventura
9 Reencontro com a Natureza

No que respeita a escolha do destino para a pratica do Glamping, é possivel observar

através da Tabela 14 que os inquiridos, até aos 49 anos, assumem todos que o aspeto mais
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importante é a atracado natural (menos 24 anos - M=4,89; DP=1,2; entre 25 e 34 anos - M=b,44;
DP=1,65; entre 35 e 49 anos - M=5,43; DP=1,37). Este facto altera-se para os individuos com
mais de 50 anos, os quais destacam as condicdes basicas do destino (M=5,07; DP=1,58) como

fator mais importante na escolha do destino para a pratica de Glamping.

Tabela 14 | Idade vs fatores pul/

Report
pl0_idade_cod2 1 2 3 4
M 5,61 5,44 5,74 5,89
1 Menos 24 ean ' ' '
=68
(n ) S_td'_ 1,12443 1,16717 1,19823 1,12156
Deviation
Mean 4,78 5,02 5,43 5,44
2 25-34 anos
(n=64) Std. 1,52 161 172 1,65
Deviation
M 5,05 5,18 5,10 5,43
3 35.49 anos ean ’ ’ ’
=84
(n ) S_td'_ 1,59 1,56 1,77 1,37
Deviation
4 mais 50 Mean 4,72 4,64 5,07 4,79
anos
Std.
=34
(n ) Deviation 1,48 1,76 1,58 1,51
Mean 5,09 5,14 5,35 5,47
Total
N=250
( ) S_td'_ 1,48 1,52 1,61 1,44
Deviation
1 Infraestruturas
2 Atividades culturais, histdricas e servicos
3 Condicdes basicas do destino
4 Atrac&o natural

4.2.3 | Género vs fatores pull e fatores push

Por fim, considera-se importante relacionar a variavel género com os fatores motivacionais
pushe pull.

Nesta analise, excluiu-se a dimensao "Outro", dado ndo ter obtido qualquer resposta por
parte dos inquiridos.

Neste sentido, no que diz respeito aos motivos que os levam a ter intencdo de realizar
uma viajem, descritos na Tabela 15, no sexo feminino destacam-se quatro motivos, estando eles

também presentes nas analises realizadas anteriormente.
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Assim, o sexo feminino destaca:
e 0 conhecimento (M=5,15; DP=1,49);
e anovidade (M=b5,14; DP=1,53);
e 0 reforco dos lacos familiares (M=5,05; DP=1,47) e;
e 0 escape/fuga a rotina (M=4,98; DP=1,65), como fatores mais relevantes para
tomarem a decisao de viajar.
Por outro lado, os respondentes do sexo masculino, valorizam essencialmente dois
fatores, nomeadamente o conhecimento (M=4,95; DP=1,68) e o reforco dos lacos familiares

(M=4,88; DP=1,38).

Tabela 15 | Género vs fatores push

Report
P9_SEXOn 1 2 3 4 5 6 7 8 9
1 Mean 4,98 4,88 4,64 5,05 5,14 5,15 4,68 4,75 4,65
Feminino Std
(n=156) Deviat.ion 1,65 1,63 1,59 1,47 1,53 1,49 1,57 1,51 1,58
2 Mean 4,62 4,42 4,51 4,89 4,56 4,95 4,60 4,44 4,46
Masculino Std
(n=94) Deviation 1,79 1,75 1,45 1,38 1,66 1,68 1,25 1,68 1,62
Mean 4,84 4,70 4,59 4,98 4,92 5,07 4,65 4,64 4,58
Total
(N=250) Std. 171 1,69 1,54 1,44 1,60 1,56 1,45 1,58 1,59
Deviation
1 Escape/Fuga a rotina
2 Relaxe
3 Prestigio
4 Reforco dos lacos familiares
5 Novidade
6 Conhecimento
7 Socializacao
8 Aventura
9 Reencontro com a Natureza

Quando se trata dos fatores motivacionais pu/, os aspeto mais importantes para a escolha
do destino para a pratica de Glamping para o sexo feminino sdo: a atracdo natural (M=5,45;

DP=1,52), seguido das condicdes basicas do destino (M=5,41; DP=1,69), com valores medianos
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bastante proximos. Ja para o sexo masculino, a atracao natural destaca-se dos restantes (M=5,50;

DP=1,30) (Tabela 16).

Tabela 16 | Género vs fatores pul/

Rport
P9_SEXOn 1 2 3 4
1 Mean 5,12 5,23 5,41 5,45
Feminino Std.
(n=156)  pevation 1,52 1,49 1,69 1,52
2 Mean 5,04 4,98 5,25 5,50
Masculino Std.
(n=94) Deviation 1,41 1,54 1,45 1,30
Mean 5,09 5,14 5,35 5,47
Total
(N=250) Std. 1,48 1,52 1,61 1,44
Deviation
1 Infraestruturas
2 Atividades culturais, histdricas e servicos
3 Condicdes basicas do destino
4 Atracao natural

4.3 | Analise Multivariada — Modelo de Regressao Linear

Antes de ser aplicado o0 modelo de regressao, os dados foram preparados de acordo com
critérios especificos. O principal objetivo € manter a integridade de diferentes subdimensoes a
partir de diferentes medidas que integram os fatores push e pull.

A regressao linear multipla ¢ uma técnica estatistica que ¢é frequentemente utilizada para
analisar a relacdo entre uma variavel dependente e varias variaveis independentes (explicativas).
O seu principal objetivo é recorrer as variaveis independentes, cujos valores sao conhecidos, para
prever o valor da variavel dependente. Quando utilizada de forma correta, tem inimeras vantagens,
como a facilidade de prever valores de um conjunto de dados e a sua facil interpretacdo. No
entanto, ndo permite analisar relacdes nao lineares e apresenta vulnerabilidade na presenca de
outliers.

Comecou-se por examinar a correlacdo com as pontuacoes totais para cada item, cujo

objetivo principal € o de estabelecer qual o peso que cada item contribui para a consisténcia
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interna ou a fiabilidade de cada subdimens&o, bem como o seu Cronbach Alfa - CA (o). A
fiabilidade corresponde ao grau no qual as escalas de medida estdo desprovidas de erros
aleatorios ao longo do tempo, proporcionando, assim, dados consistentes (McDaniel e Gates,
2003).

No caso da presente investigacao, a operacionalizacdo das variaveis deu-se através da
utilizacao de escalas validadas pela literatura, no entanto, optou-se por validar a sua consisténcia
interna através do teste de Cronbach Alfa (CA). Este é um indicador comumente utilizado e que
varia entre zero e um, sendo que, quanto mais proximo de um se encontrar o seu valor, maior
sera a consisténcia interna entre os itens que formam uma escala. Assim, caso os itens
apresentem um valor de correlacdo em relacao ao fofal/ score inferior a r<0,25 seriam eliminados.
Contudo, neste caso nao se verificou tal situacao.

Através na observacao da Tabela 17, é possivel aferir que todas as variaveis, exceto uma,
possuem um valor de CA superior a 0.70, pelo que, segundo George, D., & Mallery et al. (2003),

é possivel afirmar que todas as subdimensdes sdo aceitaveis.
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Tabela 17 | Alpha de Cronbach

Cronbach alpha- CA (x).

Dimensao Sub-dimensio Nimero de itens CA
Escape/Fuga a rotina 6 0,83
Reforgo de lacos familiares 5 0,82
Relaxe 4 0,77
Prestigio 7 0,86
Fatores push Novidade © 15
Conhecimento 3 0,68
Aventura 5 0,77
Socializacdo/Interacdo 3 0,72
Reencontro com a natureza 6 0,80
Infraestruturas 5 0,87
Atividades cultu'rais, histéricas e 5 0.88
Servigos
Fatores push
Condicdes bésicas do destino 5 0,91
Atracdo natural 6 0,90

Fonte: Tratamento estatistico dos dados obtidos através do questionario “A nova tendéncia do mercado turistico: o

Glamping”
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O objetivo do presente estudo, tal como referido anteriormente, foi o de avaliar o impacto
das diferentes subdimensdes (fatores push e puf)) sobre a intencdo de compra de experiéncias de
Glamping (IDX_IC). Todavia, a fim de assegurar a adequacdo desta técnica, foram verificados
varios pressupostos. Uma das primeiras decisdes diz respeito a dimensao da amostra. Utilizando
as diretrizes de Tabachnick e Fidell (2007), a amostra deve ter em conta o nimero de variaveis
independentes. Se forem incluidas todas as variaveis no mesmo modelo (9 subdimensdes para o
fator push e 4 subdimensdes para o fator pu/), obtém-se um total de treze variaveis. Tendo por
base a equacado N > 50+8m (m=variaveis independentes), deve ter-se uma amostra de cerca de
155 individuos. Uma vez que a amostra recolhida para o presente estudo conta 250 respondentes,
este aspeto ndo é um problema.

De seguida, verificaram-se os seguintes pressupostos: a existéncia de multicolinearidade,
normalidade, linearidade, e independéncia dos residuos. Por razdes de reducao de espaco, ver
figuras em apéndice. O Grafico 9 diz respeito ao histograma dos residuos padronizados da variavel
dependente, neste caso, a intencdo de compra de experiéncias de Glamping. Por seu turno, o
Grafico 10, “Normal P-P Plot”, refere-se a regressao de residuos padronizados da variavel
dependente. As observacdes encontram-se proximas da linha diagonal o que confirma que a
variavel dependente ndo evidencia muitos desvios relativamente a normalidade. Conforme se pode
constatar através destes dois graficos é possivel aferir que a variavel em causa apresenta uma
curva de distribuicao aproximadamente normal, facto que ndo compromete o uso do modelo de
regressao linear. Além disso, o Grafico 11 comprova também o pressuposto da distribuicdo
normal, tendo em consideracao que os residuos apresentam, como seria de esperar, uma
distribuicao aproximadamente retangular e estando grande parte dos scores localizados préximos
do valor zero.

Portanto, treze preditores foram introduzidos no modelo. A Tabela 19 mostra, assim, que
o modelo elaborado foi capaz de explicar 84% da variancia do resultado da amostra (Adj. R? =
83%), que foi encontrada para prever significativamente o resultado, F (13,236) = 96,23; p <
0,001. Ademais, a mesma tabela apresenta um valor de R igual a 0,917, que representa a relacao
entre o conjunto de todas as variaveis independentes e a variavel dependente (intencao de compra

de experiéncias de Glamping).
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Tabela 18 | Model Summary

Model Summary
Std. Error Change Statistics
of the R Square Sig. F
Estimate Change Change
1 ,92: 0,84 0,83 0,69 0,84 96,23 13 236 0,00 2,01

a. Predictors: (Constant), pull4_destino, mot4_lacos_fam, mot9_reenc_natureza, mot7_socializ, pull2_atrac_natur, mot3_presti, pull3_AtCult, mot6_conhecer,
pulll_instal, mot2_relaxe, mot8_aventura, mot5_novidade, motl_escape

Durbin-
Watson

Adjusted R

Model R R Square S

F Change dfl df2

b. Dependent Variable: IDX_IC

Neste sentido, os resultados obtidos mostram que existe uma relagéo significativa entre

as variaveis independentes e a variavel dependente.

Tabela 19 | ANOVA

ANOVA:
Model Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Regression 610,42 13 46,96 96,23 ,000r
1 Residual 115,16 236 0,49

Total 725,57 249

a. Dependent variable: IDX_IC

b. Preditores: (Constante), pull4_destino, mot4_lacos_fam, mot9_reenc_natureza, mot7_socializ, pull2_atrac_natur, mot3_presti,
pull3_AtCult, mot6_conhecer, pulll_instal, mot2_relaxe, mot8_aventura, mot5_novidade, motl_escape

Seis (6) das variaveis preditoras contribuiram significativamente para o modelo, enquanto
sete (7) nado contribuiram significativamente para o modelo. Este facto confirma-se através da
observagado do valor de [ que, se for positivo, demonstra que existe uma relacdo positiva e
significativa entre o respetivo preditor e a varavel dependente em estudo (intencdo de compra de
experiéncia de Glamping). Além disso, é importante referir que a cada valor de 8 esta associado
um valor de tstatistic (t>1,645) que, por sua vez, esta associado a um nivel de significancia de
0,10. Quando o nivel de significancia ¢ inferior ou igual a 0,10, rejeita-se a hipotese nula, o que
confirma que a variavel que lhe esta associada tem um efeito positivo e significativo na variavel

dependente.
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Posto isto, conforme se pode constatar através da Tabela 20, cinco das subdimensoes
selecionadas relativas aos fatores push apresentam um efeito significativo (e positivo) na intencao
de compra de experiéncias de Glamping sendo elas: o Escape/Fuga a Rotina, Relaxe, Novidade,
Aventura e a Reencontro com a Natureza. Entre estas, aquela que detém maior impacto ¢ a
relacao entre Aventura e a intencéo de compra de experiéncias de Glamping (3=0,27; p<0,01),
seguido da variavel Relaxe ($=0,19; p<0,01), da subdimensdo Reencontro com a Natureza
(B=0,18; p<0,01) e da variavel Escape/Fuga a Rotina (B=0,17; p<0,01) e, por fim, a Novidade
(B=0,12; p<0,01).

Em contrapartida, as subdimensdes dos fatores push que ndo apresentam um efeito
significativo na intencdo de compra de experiencias de Glamping s@o o Prestigio (3= -0,025;
p>0,05) e o Reforco dos Lacos Familiares (3= - 0,028; p>0,05), as quais apresentam valores
de significancia semelhantes, a Socializagdo/Interacdo (= 0,011; p>0,05) e, finalmente, o
Conhecimento (8= 0,006; p>0,05).

Posto isto, de acordo com os resultado obtidos, verifica-se que, relativamente a dimensao
push, em termos globais, das nove subdimensdes consideradas para medir o seu efeito na
intencdo de compra de experiéncias de Glamping, cinco tém um efeito positivo e significativo na
variavel dependente, enquanto que quatro das subdimensdes selecionadas ndo sao significativas.

No que diz respeito a dimensao pu/l, através da interpretacdo dos resultados da Tabela
20, é possivel concluir que apenas uma das quatro subdimensodes selecionadas é estatisticamente
significativa, sendo esta a Atracdo Natural ($=0,2; p<0,001). Neste sentido, existem trés
subdimensdes que nao apresentam um efeito significativo na intencao de compra de experiéncias
de Glamping, sendo elas as Infraestruturas (B= -0,079; p>0,05), as Atividades Culturais,
Historicas e Servicos (B= -0,051; p>0,05) e as Condicdes Basicas do Destino (= -0,003;
p>0,05).

Deste modo, conclui-se que, apenas uma das quatro hipoteses que sustentam que os
fatores motivacionais pu// tém uma influéncia positiva e significativa na intencdo de compra de
experiéncias de Glamping, ¢ validada, sendo que trés delas sao rejeitadas, dado que ndo séo

suportada pelos dados obtidos na presente investigacao.
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Tabela 20 | Coeficientes

Unstandardized Standardized . Collinearity
Coefficients Coefficients ! = Statistics
Model
Std.
B Beta Tolerance VIF
Error
(Constant) -0,22 0,208 -1,082 0,280
H1:motl_scape 0,171 0,071 0,171 2,418 0,016 0,134 7,441
H2:mot2_relax 0,202 0,066 0,199 3,059 0,002 0,158 6,310
H3:mot3_prestige -0,027 0,052 -0,025 -0,522 0,602 0,303 3,304
H4:mot4_familyLinks -0,034 0,044 -0,028 0,772 0,441 0,494 2,024
H5:mot5_Novelty 0,128 0,070 0,120 1,818 0,070 0,154 6,503
H6:mot6_Knowledge 0,006 0,062 0,006 0,098 0,922 0,210 4,773
1 H7:mot7_Socialization 0,012 0,053 0,011 0,235 0,815 0,331 3,017
H8:mot8_Adventure 0,290 0,067 0,268 4,324 0,000 0,175 5,720
H9:mot9_Nature_Orient 0,194 0,067 0,181 2,896 0,004 0,173 5,779
H10:pulll_Facilities -0,091 0,067 -0,079 -1,352 0,178 0,197 5,065
H11:pull2_Natural_attr 0,228 0,051 0,203 4,486 0,000 0,329 3,040
H12:pull3_Cultural_Act -0,054 0,056 -0,051 -0,968 0,334 0,244 4,102
H13:pulld_destination -0,004 0,055 -0,003 -0,069 0,945 0,317 3,158

Dependent variable: IDX_IC

Em jeito de conclusao, corroboram-se seis das trezes hipoteses elaboradas, como é

possivel observar pela tabela sintese (tabela 21) apresentada abaixo.
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Tabela 21 | Sintese das hipoteses de trabalho

Hipoteses de Estudo Suportada?

N

H1 A subdimensdo Escape/Fuga a rotina tem uma influéncia positiva e SIM
significativa na intencdo de compra de experiéncias de Glamping.

A subdimensdo Relaxe tem uma influéncia positiva e significativa na

H2 . ~ . . SIM
intencdo de compra de experiéncias de Glamping.

H3 A subdimensdo Prestigio tem uma influéncia positiva e significativa na NAO
intencdo de compra de experiéncias de Glamping.

Ha A subdimensdo Refor¢o dos lagos familiares tem uma influéncia positiva NAO
e significativa na intencdo de compra de experiéncias de Glamping.

H5 A subdimensao Novidade tem uma influéncia positiva e significativa na SIM
intencdo de compra de experiéncias de Glamping.

H6 A subdimensido Conhecimento tem uma influéncia positiva e significativa NAO
na intenc¢do de compra de experiéncias de Glamping.

- A subdimensdo Socializagdo/Interacao tem uma influéncia positiva e NAG
significativa na intencdo de compra de experiéncias de Glamping.

Hs A subdimensao Aventura tem uma influéncia positiva e significativa na SIM
inten¢do de compra de experiéncias de Glamping.

Ho A subdimens@o Reencontro com a natureza tem uma influéncia positiva e SIM
significativa na inten¢do de compra de experiéncias de Glamping.

A subdimensao Infraestruturas tem uma influéncia positiva e significativa

H10 . ~ N . NAO
na intenc¢do de compra de experiéncias de Glamping.

Hi1 A subdimensao Atividades culturais, histdricas e servigos tem uma influéncia ~
positiva e significativa na inten¢do de compra de experiéncias de Glamping. NAO
A subdimensdo Condi¢des bdsicas do destino tem uma influéncia positiva

H12 NAO

e significativa na intencdo de compra de experiéncias de Glamping.

H13 A subdimensdao Atracdo natural tem uma influéncia positiva e SIM
significativa na intencdo de compra de experiéncias de Glamping.
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5 | Reflexoes finais

E indiscutivel a importancia do turismo na economia mundial, como comprovam os dados
mencionados no primeiro capitulo da presente investigacao. Para além de constituir um
importante impulsionador na economia de varias regides, o turismo, e, principalmente, o turismo
baseado na natureza, ajuda a preservar o patriménio natural e cultural dessas regides, valorizando
a sua fauna e flora.

A presente pesquisa pretende perceber o comportamento turistico da nova tendéncia de
mercado, o Glamping, & luz de teorias como a Teoria Push e Pull e, além disso, comprovar
empiricamente que estes fatores tém impacto na intencdo de compra de determinada atividade,
no caso em analise, de experiéncias de Glamping. E importante relembrar que os fatores push
dizem respeito a elementos especificos da vida do turista, constituindo, portanto, as sua
motivacdes internas e elementos pessoais, como, por exemplo, o desejo de conhecer algo novo
ou até o simples facto de pretender afastar-se da sua rotina e relaxar, enquanto que os fatores
motivacionais pu//sao aqueles que conduzem o individuo a selecionar um destino em detrimento
de outro, estando assim relacionados com as caracteristicas tangiveis do préprio destino,
caracterizando-se, portanto, como fatores externos ao individuo (Klenosky, 2002).

De acordo com a literatura estudada para alicercar este estudo, a motivacao esta sujeita
a dimensoées internas e externas a determinado individuo constituindo, assim, um processo
dindmico que o conduz a tomar a decisao de viajar para dado destino. O estudo das motivacoes
turisticas contribui para a segmentacdo do mercado turistico e, assim, revela-se uma ferramenta
indispensavel no progresso econdomico dos destinos turisticos. De acordo com Lendrevie et al
(1996): “Segmentar um mercado consiste em dividi-lo num certo niumero de subconjuntos, tao
homogéneos quanto possivel, a fim de permitir que a empresa adote a sua politica de marketing
a cada um dos subconjuntos, ou a alguns deles”. Neste sentido, a segmentacao permite identificar
0 publico-alvo para cada mercado e, assim, promover esse destino de forma mais eficaz, tornando-
0 mais competitivo ao oferecer produtos e servicos que satisfacam esse publico.

Além disso, a presente investigacdo tem como objetivo fornecer esclarecimentos
relativamente ao mercado turistico, no sentido de avaliar o comportamento do consumidor a fim
de lhe proporcionar experiéncias ricas, inserindo elementos que este valorize. No entanto, esta
tarefa é bastante complexa, dado que a motivacdo é subjetiva e é influenciada por multiplos

fatores.
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Ao longo da revisao de literatura foi possivel concluir que a motivacdo é o principal
determinante do comportamento turistico (Hudson, 1999).

Considera-se que a motivacao turistica é o principal fator influenciador do processo de decisao
de realizar determinada viagem, apesar deste ser um processo dinamico e ser influenciado por
outros fatores, como internos, elementos psicologicos relacionados com o perfil do turista, ou
externo, como a atratividade do destino ou os fatores relacionados com a comunicacdo de
marketing e com o comportamento de todos os que influenciam a tomada de decisao (Pina, 2005).

Neste sentido, o presente relatdrio argumenta que a compreensao do perfil do turista de
ecoturismo e dos fatores pulle push que afetam a motivacdo turistica pode servir de base para o
entendimento dos factos mais valorizados pelos turistas, das suas necessidades e preferéncias,
relativamente as atividades de Glamping e, nesse sentido, pode permitir melhorar as estratégias
de Marketing elaboradas para estas atividades. Num ambiente cada vez mais competitivo, releva-

se relevante adaptar as estratégias e a comunicacao aos publicos alvo identificados.

5.1 | Contribuicoes do estudo

O presente estudo teve como base a teoria pushe pull, comumente utilizada para estudar

a motivacado turistica, com o objetivo de suprimir a lacuna identificada aquando da escolha do
tema principal para a investigacao, o Glamping.
Foi identificada a falta de investigacoes relacionadas com o estudo das motivacdes dos ecoturistas
e, mais ainda, a inexisténcia de estudos sobre o mercado do Glamping, dado ser ainda uma
tendéncia emergente no produto turistico. A compreensao do comportamento turistico passa,
inevitavelmente, pelo estudo das motivacdes dos turistas, com o intuito de entender o que conduz
determinado individuo a tomar a decisao de consumir produtos turisticos e, além disso, de
compreender a escolha de determinado destino ou experiéncia (Caber e Albayrak, 2016).

Neste sentido, o presente relatdrio associa os conceitos de turismo, ecoturismo, Glamping,
motivacao turistica e, por fim, intencao de compra com o objetivo principal de analisar o impacto
dos fatores motivacionais push e pul/na intencdo de compra de experiéncias de Glamping. Neste
sentido, foi realizada a revisdo de literatura sobre os temas de interesse para a correta
compreensao do estudo em causa.

Através da revisao de literatura foi possivel construir o modelo concetual que estabelece

que as motivacdes push e pull t€m impacto na intencdo de compra de experiéncias de Glamping.
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De seguida, foi definida a metodologia que alicercou a pesquisa, com o objetivo que validar as
hipoteses desenvolvidas com base no modelo concetual. Neste sentido, como método de recolha
de dados foi utilizado um questionario designado de “A nova tendéncia do mercado turistico: o
Glamping.”, distribuido on-line. Posteriormente, procedeu-se a analise estatistica dos resultados
obtidos.

A analise descritiva dos resultados provenientes das respostas ao questionario permitiu
aferir que a amostra é maioritariamente feminina, com idades entre os 18 e os 49 anos, com
ensino secundario terminado, com agregados familiares de 3 ou 4 pessoas, que auferem um
rendimento liquido mensal superior a 706€ e solteiras. Além disso, concluiu-se que 40% dos
inquiridos estao dispostos a pagar entre 51€ a 80€ por noite, numa instalacao de Glamping.

Ademais, no que concerne aos atributos do Glamping, foi possivel concluir que, apesar de
todos possuirem niveis de importancia similares, os que mais de destacaram foram a
modernizacao dos equipamentos presentes das instalacdes de Glamping, o facto das instalacoes
de Glamping oferecerem uma experiéncia relaxante e tranquila e a limpeza dessas instalacoes.

Os resultados da presente investigacdo permitiram validar empiricamente seis das treze
hipoteses elaboradas inicialmente. Foi possivel, assim, aferir que a maioria das motivacdes push
selecionadas e analisadas tém uma influéncia positiva e significativa na intencao de compra de
experiéncias de Glamping, sendo elas o Escape/Fuga a Rotina, Relaxe, Novidade, Aventura e a
Reencontro com a Natureza. No que diz respeito aos fatores pu//, a investigacao evidenciou que a
maior parte das subdimensdes que constituem as hipdteses referentes a estes fatores ndo sao
estatisticamente significativas, sendo que a uUnica que tem um impacto positivo na variavel
dependente é a Atracdo Natural. No entanto, o facto de nao serem estatisticamente significativas
nao retira, de forma alguma, a sua importancia. Tal facto pode apenas significar que serdo
necessarios mais estudos para compreender melhor a realidade em causa.

Tendo isto em conta, e considerando o descrito na seccdo 2.4.1 do presente relatério, é
possivel afirmar que, as estratégias de Marketing ndo se devem focar apenas nos fatores
motivacionais pul/, que correspondem a caracteristicas maioritariamente tangiveis associadas ao

proprio destino e confirma que os fatores motivacionais push e pulf sdo complementares.
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5.2 | Limitacoes do estudo

A presente investigacdo apresenta, no entanto, algumas limitacdes, as quais devem ser
destacadas no sentido se compreender de melhor forma os resultados obtidos e com a intencao
de identificas possiveis alteracdes que possam ser incorporadas em trabalhos posteriores.

Considera-se que, em primeiro lugar, a extensdo do questionario pode ter limitado a
seriedade das respostas dos respondentes ao mesmo e, além disso, estes poderiam nao estar
dispostos a refletir a sua verdadeira opinido relativamente as questdes enunciadas no mesmo o
que influenciaria, assim, os resultados obtidos. Além disso, apesar de ter sido aplicado um pré-
teste ao questionario, dado que 0 mesmo ¢ auto-administrado pode ter havido espaco para duvidas
nao esclarecidas ou interpretacdes ambiguas das questdes apresentadas.

Por outro lado, devido ao facto de se ter recorrido a uma amostra por conveniéncia nao
existe a possibilidade de se generalizar a populacdo total os resultados obtidos com precisao
estatistica (Ochoa, 2015). Contudo, apesar do elevado niimero de respondestes (n=266) ajudar a
mitigar este facto, ndo o elimina. Como é sabido, o processo de amostragem deve ser selecionado
com a intencéo da amostra obtida ser representativa da populacao, com o objetivo de universalizar
os resultados.

Por fim, devido a existéncia de poucos estudos relacionados com o Glamping, a selecao
das subdimensoes referentes aos fatores motivacionais push e pull poderdo ser insuficientes e

podem, eventualmente, haver outras que mais se adequem a tematica em estudo.

5.3 | Recomendacoes para investigacoes futuras

Tendo em atencao que a ciéncia € um processo dindmico e em constante desenvolvimento
e considerando o facto do Glamping ser uma tendéncia emergente nos produtos turisticos e, como
tal, pouco estudada, sugerem-se, de seguida, algumas recomendacdes para estudos futuros.

Assim, sugere-se que, de forma a obter mais respostas de individuos que ja tenham
frequentado este tipo de instalacdes, se contactem estruturas de Glamping, no sentido de aferir
se os resultados seriam 0s mesmos.

Ademais, considera-se que o Glamping é um tema ainda pouco estudado no contexto do
Marketing turistico, pelo que a realizacdo de estudos qualitativos, através de entrevistas em
profundidade a conhecedores deste conceito poderia reduzir alguma ambiguidade ainda existente

relativamente ao tema, como também poderia permitir, numa fase preliminar, selecionar e
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identificar as subdimensdes dos fatores push e pul/ mais relevantes. Este aspeto poderia reduzir
consideravelmente o questionario elaborado, tornando-o menos exaustivo

Por fim, considera-se que deveriam ter sido incluidas questdes socio-demograficas aos
inquiridos que nao estavam familiarizados com o conceito (que, de acordo com o mencionado na
seccao 3.7, terminaram o questionario na primeira questdo — “Esta familiarizado com o conceito
de Glamping?”), com o intuito de interpretar o que lhes ¢ comum e, deste modo, direcionar a
comunicacdo de marketing para estes potenciais utilizadores de Glamping e, assim, aumentar o

publico alvo deste tipo de alojamento.
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7 | Apéndice

7.1 | Questionario

A nova tendéncia do mercado turistico: o Glamping.

O presente questionario tem como principal objetivo determinar e compreender as
motivacdes dos individuos para visitar destinos ligados a natureza, bem como o que os motiva a
optar pela nova tendéncia emergente no mercado turistico aquando da escolha desse destino: o
Glamping.

A principal fonte de informacdo para a realizacdo deste estudo traduz-se nas respostas
dos inquiridos ao presente questionario, pelo que apelamos a sua participacdo da forma mais real
e transparente possivel.

A participacao é de carater voluntario e anonimo, pelo que podera interrompé-la a qualquer
momento, sem justificacdo e sem nenhum tipo de penalizacdo. Tenha em consideracao o facto
de ndo existirem respostas certas ou erradas e de toda a informacdo disponibilizada ser
confidencial. O preenchimento do presente questionario tem duracéo de 8 a 10 minutos.

A sua opiniao e valorizacdo desta iniciativa é o reflexo das suas preferéncias, tendo sempre

em consideracado o seu rendimento e as suas despesas.

Muito obrigada pela sua colaboracao!

Esta familiarizado com o conceito de Glamping?

[] Sim []  Nao (Obrigada pela sua colaboracéo!)

Ja frequentou este tipo de alojamento?

] Sim ] Nao
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As questoes seguintes dizem respeito as motivacdes que levam as pessoas a
viajar. Numa escala de 1 a 7 (1 = Nada importante e 7 = Muito importante),

como classifica cada um dos seguintes motivos?

Fugir das exigéncias do trabalho diario

Satisfazer o desejo de fazer qualquer coisa diferente
Fugiré rotina

Libertar da pressao do trabalho

Divertir-me e entreter-me

Experimentar um novo estilo de vida

Descontrair fisica e mentalmente

Fazer o que quero, sentir-me livre

Desfrutar de uma atmosfera calma

Relaxar

Visitar um lugar frequentado por pessoas do meu estrato social
Visitar um lugar onde 0s meus amigos jé foram
Visitar um destino que ira impressionar os meus amigos e familiares
Visitar locais frequentados por figuras publicas
Visitar um destino que a maior parte das pessoas valoriza e/ou aprecia
Ir a lugares onde os meus amigos ainda nao foram
Visitar um lugar da moda

Evitar a solidao

Visitar lugares de onde veio a minha familia

Visitar amigos e familiares

Reforcar os lacos familiares

Cumprir compromissos familiares

Procurar a novidade

Conhecer lugares diferentes

Conhecer diferentes culturas e estilos de vida
Visitar lugares nunca antes visitados

Procurar experiéncias unicas

Conhecer pessoas novas

Abrir horizontes

Saber mais sobre determinado lugar

Provar novas comidas

Encontrar novas pessoas

Desenvolver amizades

Falar com os meus amigos a respeito da viagem
Partir a aventura

Desafiar as minhas capacidades

Ser ousado e aventureiro

Procurar experiéncias romanticas

Procurar emocoes fortes

Visitar ambientes rurais

Observar os animais no seu habitat natural
Vivenciar um estilo de vida mais simples

Escapar ao ambiente poluido

Desfrutar da paisagem natural

e e e e e e e e e e e R e S B e e R R e e S N N e e e e e e e R e e T e A e A e e e e e S e e R e S S S S =Y
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Apreciar a tranquilidade e serenidade do campo
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Por favor, indique quao importantes sao os aspetos a baixo referidos na
escolha do destino para a pratica de Glamping (1 = Nada importante e 7 =

Muito importante).

A qualidade das estradas do local é boa

Facilidade de encontrar transportes publicos

Existéncia de paisagens de grande beleza (cenarios atrativos)
Locais apropriados para a realizac,éo de piqueniques
Limpeza do destino

Apreciar a culinaria local

Apreciar a natureza e a paisagem natural

Apreciar a natureza e o ambiente limpo

Visitar um novo destino

Desfrutar do ar fresco

Bom clima

Interesse pelos mitos e pela historia do destino

Distancia curta desde a origem ao destino

Oferta de atividades culturais e recreativas

Alojamentos unicos, como pousadas ou turismo em espaco rural
Rico Patrimonio historico e cultural

Seguranca no destino

Boa relac,éo qualidade/preco

Regiao calma e tranquila

Hospitalidade da populac,éo local

e e e e e e e T A B e B e e B e S e S e e e e S S e
DR RN DN N NN NN DNDNDDNDNDNDDNDND NN N
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Grande qualidade dos servicos prestados

Quanto estaria disposto a pagar por noite num Glamping?

L] Até 50€ [] 51€ até 80€ [] 8l€ até 110€ L] Mais de 111€

Indique, por favor, o seu grau de concordancia com a seguintes afirmacoes (1

= Discordo totalmente e 7 = Concordo totalmente).

Os precos do Glamping sdo competitivos face a outro tipo de alojamento 1 2 3 4 5 6
0O preco do servico de Glamping afeta a minha deciséo relativamente a escolha
do servico

Descontos numa instalacdo de Glamping conduzem-me a este produto turistico 1 2 3 4 5 6
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Indique, por favor, o grau de importancia das seguintes questoes (1 = Nada

importante e 7 = Muito importante).

0 fornecimento de ferramentas de conveniéncia (como, eletrodomésticos, a existéncia

de um café por perto) ! 2 3 4 °
A existéncia de casa de banho pessoal e as condicdes de limpeza do quarto 1 2 3 4 5
A presenca de um seguranca no local 1 2 3 4 5
0 congestionamento do local (se prefere um local mais isolado ou se prefere ter outros . 5 ; p :
turistas por perto, por exemplo)

A instalacdo de Glamping esta localizada num local muito atrativo 1 2 3 4 5
A instalacdo de Glamping esta bem integrada na regido 1 2 3 4 5
0 Glamping oferece uma experiéncia relaxante e tranquila 1 2 3 4 5
0 Glamping permite que os hospedes estejam proximos da natureza 1 2 3 4 5
0 Glamping oferece uma experiéncia genuina 1 2 3 4 5
0 equipamento nas instalacdes de Glamping é moderno 1 2 3 4 5
Os héspedes tém privacidade nas instalagdes de Glamping 1 2 3 4 5
A instalacdo de Glamping oferece conforto aos hospedes 1 2 3 4 5
A instalacdo de Glamping oferece as comodidades de que os héspedes necessitam 1 2 3 4 5
As instalacdes de Glamping séo limpas 1 2 3 4 5
0 pessoal do Glamping é simpatico e util 1 2 3 4 5
0O servico no Glamping ¢ personalizado 1 2 3 4 5
A principal caracteristica do Glamping ¢ a hospitalidade 1 2 3 4 5
Nas instalacdes de Glamping, os hospedes encontram ofertas diversificadas, para . 5 ; p :

além de alojamento

As seguintes informacoes dizem respeito a intencao de compra de experiéncias
de Glamping. Como classifica, numa escala de 1 (concordo totalmente) a 7

(discordo totalmente) cada uma das seguintes afirmacoes?

Eu pretendo frequentar instalagdes de Glamping frequentemente 1 2 3 4 5

—
N
w
o1

Eu prevejo que vou frequentar uma instalacdo de Glamping num futuro proximo
Eu pretendo sensibilizar os outros para a existéncia de instalacdes de Glamping
quando viajam

Género: L1 Feminino ] Masculino ] Qutro
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O oOoo0000dood

O oOoo0000dood

O O o060 d

Idade:
Menos de 18 anos;
entre 18 e 24 anos;
entre 25 e 34 anos;
entre 35 e 49 anos;
entre 50 e 64 anos;

superior a 64 anos.

Indique, por favor, o seu nivel de formacao académica (concluido):
Nenhum
Ensino primario/basico
Ensino secundario
Licenciatura
Mestrado

Doutoramento

Qual a sua ocupacao profissional?

Qual a dimensio do seu agregado familiar (consigo)? L] 1 [I 2 [ 3
1 4 1 5

Qual é o rendimento liquido mensal do seu agregado familiar?
Menos que o salario minimo
Entre 706€ e 1200€
Entre 1201€ e 1700€
Entre 1701€ e 2200€
Mais de 2201€

Estado civil: L] Casado/a ou unio de facto [] Solteiro/a [ Divorciado/a

FIM

Muito obrigado pela sua preciosa colaboracao.
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7.2 | Histograma de residuos estandardizados da variavel dependente

Grafico 9 | Histograma de residuos padronizados da variavel dependente

Histogram
Dependent Variable: IDX_IC

Mean = -9 01E-16
Std. Dev.= 0,974
N =250
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7.3 | Grafico da regressao de residuos padronizados da variavel dependente

Grafico 10 | Regressao de residuos padronizados da variavel dependente

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: IDX_IC
10

Expected Cum Prob

Observed Cum Prob
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7.4 | Grafico da dispersao da variavel dependente

Grafico 11 | Dispersao da variavel dependente
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7.5 | Estatistica descritiva
Tabela 22 | Estatistica descritiva
Descriptive Statistics
Std.
—— Deviation N
IDX_IC 4,60 1,72 250
motl_escape 4,84 1,71 250
mot2_relaxe 4,70 1,69 250
mot3_presti 4,59 1,54 250
mot4_lacos_fam 4,98 1,44 250
mot5_novidade 4,92 1,60 250
mot6_conhecer 5,07 1,56 250
mot7_socializ 4,65 1,45 250
mot8_aventura 4,64 1,58 250
mot9_reenc_natureza 4,58 1,59 250
pulll_instal 5,09 1,48 250
pull2_atrac_natur 514 1,52 250
pull3_AtCult 5,35 1,61 250
pull4_destino 5,47 1,44 250
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7.6 | Correlacoes

Tabela 23 | Correlacoes

Correlations

IDX_IC 1 2 8 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13

IDX_IC 1,00 0,85 0,85 0,65 0,45 0,80 0,73 0,62 0,87 0,85 0,55 0,67 0,59 0,53

motl_escape 0,85 1,00 0,88 0,75 0,57 0,85 0,82 0,66 0,84 0,85 0,62 0,64 0,66 0,58

mot2_relaxe 0,85 0,88 1,00 0,73 0,48 0,83 0,76 0,64 0,84 0,85 0,59 0,62 0,62 0,57

mot3_presti 0,65 0,75 0,73 1,00 0,63 0,76 0,72 0,73 0,67 0,67 0,56 0,48 0,59 0,48

mot4_lacos_fam 0,45 0,57 0,48 0,63 1,00 0,59 0,64 0,56 0,47 0,47 0,44 0,34 0,49 0,43

mot5_novidade 0,80 0,85 0,83 0,76 0,59 1,00 0,85 0,74 0,81 0,78 0,58 0,57 0,67 0,56

Pearson mot6_conhecer 0,73 0,81 0,76 0,72 0,64 0,85 1,00 0,73 0,74 0,74 0,59 0,54 0,59 0,57
Correlation mot7_socializ 0,62 0,66 0,64 0,72 0,56 0,74 0,73 1,00 0,68 0,65 0,54 0,42 0,55 0,46
mot8_aventura 0,87 0,84 0,84 0,67 0,47 0,82 0,74 0,68 1,00 0,87 0,55 0,63 0,59 0,51
mot9_reenc_natureza 0,85 0,85 0,85 0,67 0,47 0,78 0,74 0,65 0,87 1,00 0,53 0,59 0,61 0,51

pulll_instal 0,55 0,62 0,59 0,56 0,44 0,58 0,59 0,54 0,55 0,53 1,00 0,75 0,82 0,79

pull2_atrac_natur 0,67 0,64 0,62 0,48 0,34 0,57 0,54 0,42 0,63 0,59 0,75 1,00 0,68 0,69

pull3_AtCult 0,59 0,66 0,62 0,59 0,49 0,67 0,59 0,55 0,59 0,62 0,82 0,68 1,00 0,74

pull4_destino 0,53 0,58 0,57 0,48 0,43 0,56 0,57 0,46 0,51 0,51 0,79 0,69 0,74 1,00



