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RESUMEN

La presente tesis de grado pretende indagar sobre las potencialidades y las limitaciones del
glamping en base a las preferencias de los jovenes turistas que residen en la ciudad de La
Plata que tienen entre 18 y 30 afios. Con estos fines, se realiza un analisis del glamping,
utilizando como metodologia de la investigacion la revision bibliografica pertinente de caracter
nacional e internacional. En los siguientes apartados se presentaran la Introduccién y el Marco
Teorico exponiendo la evolucién y descripcion del concepto que hoy en dia se conoce como
glamping, esto permite entender desde el origen hasta la consolidacién de esta tipologia de
alojamiento y sus componentes. Posteriormente se establece la base metodolégica en la cual
se delimita el tipo de estudio a realizar y la metodologia a utilizar para luego llevar a cabo la
investigacion exploratoria en la que se analiza el glamping a nivel mundial y luego enfocado
en el caso de Argentina. En la siguiente instancia se dan a conocer los resultados obtenidos
acerca de las preferencias y limitaciones de dichos jévenes a partir de la realizacién de
encuestas a éstos. Por ultimo, se procedi6é a realizar un analisis y se llegé a conclusiones y
recomendaciones sobre los resultados obtenidos para cumplir con los objetivos especificos
y, consecuentemente, con el objetivo general planteado.

Palabras claves: glamping, consumidores, preferencias, limitaciones,
turismo.

ABSTRACT

This degree thesis aims to investigate the potential and limitations of glamping based on the
preferences of young tourists residing in the city of La Plata who are between 18 and 30 years
old. For these purposes, an analysis of the concept glamping is carried out, using the relevant
national and international literature review as research methodology. In the following sections,
the Introduction and Theoretical Framework will be presented, exposing the evolution and
description of the concept that nowadays is known as glamping, this allows us to understand
from the origin to the consolidation of this type of accommodation and its components.
Subsequently, the methodological basis is established in which the type of study to be carried
out and the methodology to be used are delimited to then carry out the exploratory research
in which glamping is analyzed worldwide and then focused on the case of Argentina. In the
next instance, the results obtained about the preferences and limitations of said young people
from conducting surveys of them are announced. Finally, an analysis was carried out and
conclusions and recommendations were reached on the results obtained to meet the specific
objectives and, consequently, the general objective set.

Keywords: glamping, consumers, preferences, limitations, tourism.
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INTRODUCCION

En este trabajo se describe una nueva modalidad de turismo que se encuentra en auge, el
glamping. Se expresa qué es dicha practica, como se lo diferencia del camping, de qué
manera logroé difundirse durante y luego de la pandemia ocurrida en el afio 2020. Se estudian
los impedimentos y las preferencias en jévenes residentes en la ciudad de La Plata, Buenos
Aires, Argentina y de un rango etario de entre 18 y 30 afios, que estén dispuestos a realizar
esta practica, debido a que son los principales consumidores de esta actividad (Cadena
Weidmann, 2020), para tomar la decisién de alojarse en glamping.

El glamping es una forma de acampar que involucra alojamientos e instalaciones mas lujosas
gue aquellas que se encuentran en la forma tradicional de hacer camping. Esta tendencia
turistica hace referencia al concepto de acampar con glamour. Esta nueva modalidad surge
alineada con la perspectiva de turismo de naturaleza y se procura una experiencia que sea
memorable y diferenciada del tipico camping tradicional, conservando el confort y el lujo de
los alojamientos cinco estrellas. El concepto de lujo se encuentra asociado a la calidad (Husic
& Cicic, 2009), el prestigio (Vigneron & Johnson, 2004), significado individual (Tynan et al.,
2010), la exclusividad y significado social (Berthon et al., 2009; Kapferer & Bastien, 2009).

Yeoman (2012, p.138) describe al lujo con los términos de ediciéon limitada, auténtico,
personalizado y Unico en su clase. Bosshart (2019, p.36) lo define como extrafio y por lo tanto
deseado. El explica que el lujo es un concepto versatil como la rareza de los buenos cambios
a lo largo de los afos. Bosshart (2019, p.36) también menciona que cuanta mas gente hay en
la sociedad opulenta, mas democratizado se vuelve el lujo, ésto supone un riesgo para la
comprension original del lujo. Cuantas mas experiencias de lujo sean accesibles para las
masas, menos especiales y raros seran los bienes.

Para profundizar mas, se puede decir que los articulos de lujo accesibles solo a la clase alta
expresan un grado muy alto de autenticidad, asi como prestigio, exclusividad, calidad e
innovacién. Cuanto mas accesibles son los articulos de lujo, menos exclusivos y esenciales
son. Los consumidores compran bienes de lujo porque les brinda beneficios ya sea
personales o sociales (Chang et al., 2016). Kapferer (2009, p.481) confirma esto al decir que
la compra de un producto de lujo siempre va acompafiada de la compra de un complemento,
este complemento puede ser la admiracion, respeto, refinamiento, estatus, autocuidado,
autorrecompensa o placer.

El consumo de articulos de lujo o marcas de lujo representa una importante eleccién de estilo
de vida. Las personas se identifican con lo que consumen (Shao et al., 2019, p.33). Kapferer
(2009, p.478) también considera la vision gerencial del concepto de lujo, con cada compra o
consumo de un bien de este tipo, el consumidor asciende mas en estatus social, superioridad
cultural, placer y concepto de si mismo. Se puede afirmar que el concepto de lujo puede
percibirse de manera muy subjetiva y depende en gran medida del entorno social y cultural.

El turismo de lujo es definido por Steinecke (2019, p.12) como un segmento de nicho
econdémicamente importante del turismo internacional con ofertas de alta calidad y precios
elevados (hoteles, resorts, trenes, barcos, aviones, destinos) que son utilizados por un grupo
objetivo exigente con grandes recursos financieros. Ademas de las lujosas instalaciones vy el
servicio personalizado, los clientes también otorgan cada vez mas importancia a las
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experiencias de viaje inusuales y exclusivas. Una diferenciacion de otros viajes turisticos es
posible a partir del marco financiero del viaje.

Gossling (2019, p.227) define el lujo en el turismo como algo que un individuo no puede
permitirse en absoluto o rara vez puede permitirse. También se refiere a una comparacion
con otros seres humanos, en consecuencia, el lujo seria poder experimentar y consumir mas
que otro. Viajes de lujo combinan experiencias exclusivas y uUnicas con servicios
personalizados (Hohn, 2019, p.48).

Segun Petroman (2021, p.312), el turismo de lujo es un nicho del turismo que requiere de
recursos econémicos, pero el foco principal es en la alta calidad, la singularidad e imagen de
marca del producto turistico. El explica que la combinacion de la alta calidad, la creatividad,
el lugar de prestigio del punto de venta, la reputacion de la marca y las necesidades del cliente,
el volumen de produccion limitado, la estrategia de distribucidon selectiva, la tradicion
establecida de conocimientos, habilidades y experiencia, la comunicacion exclusiva de la
marca hace que el turismo de lujo sea un producto Unico.

lloranta (2022, p.7) hace referencia a Arrifin et al. (2018) al describir lo que constituye un
producto y una experiencia turistica de lujo, un producto turistico puede ser tanto un hotel
Como un restaurante, que se caracteriza por su material especifico, ademas, el entorno fisico,
la atmosfera estética, el mobiliario y la decoracién son cruciales para este tipo de producto.
Ademas, explica que una experiencia turistica de lujo se caracteriza por diversos beneficios
asi como experiencias inolvidables.

Hospedandose en un complejo de glamping las personas buscan autenticidad, servicio
personalizado, atencién mas cercana al cliente junto con una interaccioén con la comunidad
local, estar en contacto con la naturaleza y preservar el medioambiente, algo que no suele
suceder en entornos urbanos como hoteles, tornando la estadia en una experiencia
memorable (Marques Pereira, 2013).

Si bien es una practica en la que mayormente sobresalen los aspectos positivos para su
realizacion desde la perspectiva de los visitantes, a partir del trabajo de Amaral Santos et al.
(2018) en el que se describen cudles son los impedimentos que hacen que el turista no opte
por experimentar este tipo de alojamiento, tales como el alto costo que conlleva el alojarse en
un complejo de glamping, la oferta limitada, la falta de conocimiento de ésta, entre otros,
surgen las preguntas ¢ Cuales son las preferencias de los jévenes residentes de La Plata con
relacion a la practica del glamping? y ¢ Cuales son los aspectos que limitan y potencian la
eleccion del glamping de los visitantes pertenecientes a este segmento?

Estos interrogantes se desarrollan con fundamentos obtenidos en la asignatura Marketing
Turistico, alrededor del concepto de preferencias al hacer este tipo de préctica, elegir y
difundirla a través del marketing.

Para detectar cudles son las preferencias que llevan al viajero a hacer glamping es importante
destacar que existen incentivos/motivos de viaje que hacen posible la explicacién del
comportamiento de viaje de los turistas. Estos motivos pueden provocar o bloquear una
accion, son universalmente vélidos pero se desarrollan de manera individual en cada persona
por lo que pueden variar enormemente. Los motivos se activan ni bien ocurre el impulso de
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viajar y su cumplimiento dependeréa del poder de los incentivos como también de la motivacion
de las personas (Hans-Peter Hermann, 2018, pp.5-7). En este trabajo se profundizé
particularmente en los motivos de lujo y los de glamping para poder analizar y comprender de
una forma mas exhaustiva cuales son los factores que llevan al viajero a optar por hospedarse
en complejos de glamping y no en las formas de alojamiento mas tradicionales, que existen
hace décadas y son elegidas por la mayoria.

Cabe remarcar que, si bien la accesibilidad, la popularidad y el interés por el glamping ya
estaban aumentando, se ha producido una mayor viabilidad de éste hacia un mercado
potencialmente mas amplio de viajeros de ocio especialmente luego de la pandemia de
COVID-19 (Craig & Karabas, 2021).

Asi pues el conocimiento de este concepto y la puesta en ejercicio de esta practica se ha
incrementado, especialmente luego del afio 2020, creando en quien opte por visitar estos
complejos una sensacion de seguridad y disgregaciéon entre los huéspedes, ademas de
permitir un contacto constante con la naturaleza evitando el dafio del medioambiente.

Esta investigacion contribuye a la visualizacion, para los prestadores de servicios de
alojamiento de glamping, de aquellos factores que llevan y/o limitan a los consumidores a la
hora de experienciar esta practica turistica con el fin de aumentar la cantidad de visitantes
gue realizan estadias en estos tipos de complejos, a través de la eliminacién y mejora de los
hechos que abstienen a los turistas de optar por esta alternativa y no por otros
establecimientos.

OBJETIVO GENERAL

El objetivo general de este trabajo es conocer los aspectos que potencian y limitan la eleccion
del glamping, a partir de las preferencias de los jovenes de entre 18 y 30 afios residentes en
la localidad de La Plata.
Para alcanzar dicho objetivo, se establecieron los siguientes objetivos especificos:
e Indagar en los aspectos que limitan la eleccion del glamping como producto de
alojamiento turistico, por parte de los jévenes residentes de La Plata.
e Identificar las preferencias por las cuales los jévenes residentes de La Plata se ven
motivados a optar por este tipo de alojamiento.

MARCO TEORICO

A continuacion se aborda el marco teo6rico que fundamenta esta investigacion y que
proporciona los conceptos basicos para otorgarle al lector una idea mas clara sobre la
tematica. En primer lugar, se introduce la historia sobre los origenes del glamping hasta que
logra consolidarse como la practica hoy en dia reconocida. Luego, se procede a realizar un
analisis del concepto de glamping, diferenciandolo del camping. Por Ultimo se establece
cuales son los atributos que conllevan a las personas a realizar la eleccion de este tipo de
alojamiento.
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e Origenes del glamping

Mientras que el término glamping se ha popularizado especialmente durante los ultimos afios,
especificamente en el periodo entre 2019 y 2022, Kunikowski y Marszatek-Kawa (2021)
afirman que los primeros glampers, es decir aquellas personas que realizan esta practica
porgue les gusta estar cerca de la naturaleza, pero en sitios especiales con privacidad e
instalaciones inusuales con buen servicio y un alto standard (Sommer, 2020); fueron los reyes
medievales, debido a que eran quienes desplegaron grandes tiendas en campamentos
militares, las cuales poseian todo lo necesario para la comodidad del rey y su escolta.

En el siglo VI las yurtas, que hoy en dia son un reconocido tipo de glamping, eran las
preferidas de las culturas nédmadas debido a que podian ser armadas y desarmadas con
facilidad en diversos lugares como también, soportar las inclemencias del tiempo. Se dice que
las primeras yurtas fueron creadas por la comunidad Buriata Mongola de Siberia,
aproximadamente en el afio 600 a.c. Hay dos tipos principales de yurtas: de ger, que fue el
estilo desarrollado y utilizado por las tribus mongolas, y de madera curvada (Glamping Hub,
s.f.).

Ya en el siglo XIIl, Genghis Khan, fundador del Imperio Mongol, goberné desde una ger, pero
dado que el imperio era tan extenso geograficamente, se dice que su ger nunca se
descompuso enteramente sino que fue colocada en un carro y la remolcaban bueyes desde
una ubicacién a la siguiente. Debido a la expansion de dicho imperio, la popularidad de la
yurta se extendio junto a él y es por esto que la gente de Europa del Este, en paises como
Turquia, Hungria y Rumania, también comenzaron a usar yurtas las cuales siguieron siendo
muy comunes en Turquia hasta las décadas de 1960 y 1970, y todavia se encuentran en las
zonas rurales de Hungria (Glamping Hub, s.f.).

Durante los siglos XVI y XVII, en Escocia, el tercer conde de Athol, John Stewart cred lo que
podria reconocerse como el primer campamento de lujo en el Reino Unido, para hospedar al
rey James V y su madre en las Highlands escocesas, equipando los interiores de las tiendas
con lujosos muebles y adornos provenientes de su palacio.

Por su parte, en Francia, del 7 al 24 de junio de 1520 se llevé a cabo una cumbre diploméatica
llamada Field of the Cloth of Gold en Balinghem. El objetivo de esta cumbre era realizar un
torneo para forjar la amistad entre el rey Enrique VIII de Inglaterra y el rey Francisco | de
Francia luego de la guerra anglo-francesa. Para esta cumbre se instalaron 2800 tiendas y
carpas que fueron rodeadas de fuentes de las que brotaba vino tinto. Por otro lado, en Turquia,
guienes también eran conocidos por instalar lujosas tiendas de campafa para diferentes tipos
de eventos eran los otomanos turcos. Cuando estaban en campafia, las tiendas imperiales
para el sultdn eran tan lujosas que se consideraban palacios esencialmente moviles. Poseian
dos de ellos para que mientras que el sultan se encontrara en uno, el otro pudiera ser colocado
en su proximo destino y que esté listo para cuando arribara el sultan. Estas tiendas imperiales
estaban decoradas como si fueran pabellones, con disefios que se asemejaban a paneles de
azules, generalmente con estampados florales, ya sea en trabajos aplicados, usando telas de
diferentes colores o bordados en varios puntos utilizando seda e hilo de metal (Glamping Hub,
s.f.).

En el siglo XIX fueron los viajeros ricos que disfrutaban de la realizacion de viajes de caceria
o safari a destinos lejanos como Africa y América del Sur quienes desplegaron este tipo de
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acomodaciones las cuales tenian, no solo camas comodas sino también bibliotecas y bafios
de hierro fundido. Este tipo de practica se mantuvo hasta principios del siglo XX por lo que los
campamentos de safaris empezaron a ofertar opciones mas lujosas como camas, terrazas
privadas, bafios en suite y el servir platos de cocina gourmet (Kunikowski & Marszatek-Kawa,
2021).

Ya haciendo un acercamiento a la actualidad, el estilo moderno de hacer glamping se divulgé
en los afios 2000 en Gran Bretafia, durante estos afios quienes se encargaban de organizar
los festivales de verano comenzaron a preparar carpas con mas comodidades para aquellos
visitantes que eran mas exigentes y quisquillosos (Kunikowski & Marszatek-Kawa, 2021).

Durante los ultimos afos, el glamping puede ser considerado como una nueva forma low-cost
de turismo. Esta nueva modalidad surge alineada con la perspectiva de turismo de naturaleza
y Se procura una experiencia que sea memorable y diferenciada del tipico camping tradicional,
conservando el confort y el lujo de los alojamientos cinco estrellas (Kunikowski & Marszatek-
Kawa, 2021).

En la actualidad, los viajeros optan por destinos menos populares para poder evitar el
hacinamiento y poder conseguir el distanciamiento social (Craig, 2020). La popularidad del
glamping estaria incrementdndose ya que éste permite el distanciamiento social,
experimentando asi menos riesgos en comparacién con los alojamientos tradicionales (Craig
& Karabas. 2021).

e Andlisis del concepto glamping

El glamping es una tendencia que rejuvenece Yy redisefia el producto de camping, el cual es
una forma de recreacién al aire libre que es en parte actividad y en parte alojamiento
caracterizado principalmente por dormir dentro de carpas (Brooker & Joppe, 2013) e
involucrar los conceptos de libertad, conectar con la naturaleza, reducir el estrés, diversion y
aventura (Sommer, 2020). Ademas, esta directamente relacionado con las acomodaciones
innovadoras en los lugares donde generalmente se realiza el acampe, creando un simbiosis
de los hoteles y el camping. Esta forma innovadora de alojamiento se encuentra enfocada en
mejorar la calidad del servicio tipicamente ofrecido a la hora de acampar y de incrementar la
competitividad (Vrtodusi¢ Hrgovic et al., 2019).

Dentro de los tipos de alojamiento de glamping podemos encontrar yurtas, tipis, casas en los
arboles, tiendas safaris y domos con fuertes componentes de disefio innovador (Robbins,
2011), como también pueden ser, como afirman Petrusa y Vlahov (2019) y Robinson (2012),
cabafias de madera, casas rodantes, vagones de tren restaurados para poder alojar
huéspedes, iglus e instalaciones sobre y bajo el agua.

Dado a que se utilizan materiales del medio natural para sus construccion, existen multiples
y diferentes tipos de alojamientos que los glamping ofrecen. Entre sus principales, Glamping
Hub (s.f.) propone la siguiente tipologia:

Yurta: son construidas para soportar cambios climéaticos. Son construcciones de base
cilindrica ancha con secciones extensibles de celosia de madera.

10
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Figura 1: Yurta por fuera

Fuente 1: Ecobnb (Junio,2021).

Figura 2: Yurta por dentro

Fuente 2: Ecobnb (Junio, 2021).

Casa en arbol: son construidas en las ramas de los arboles. Estructuras normalmente de
madera que utilizan la forma del tronco y las ramas mas firmes para crear amplios espacios
rdsticos.

11
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Figura 3: Casa en los arboles por fuera

Fuente 4: Freedom Glamping

Tienda safari: las paredes y los techos normalmente son en forma de pico, estan hechas con
lonas ligeras pero muy resistentes. Su estructura es similar a la de una casa y no hay limites

al incorporar elementos de lujo.

12
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Figura 5: Tienda safari.
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Tipi: son construidos con pilares de madera levantados de forma triangular y sujetos por el

extremo superior.

Figura 6: Tipis por fuera

Fuente 6: Marquees & Events

Figura 7: Tipis por dentro
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Fuente 7: Viajando Argentina (Mayo, 2023)
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Domo: es una construccion de metal, madera o tela en forma de cupula. Poseen techos o
partes transparentes, lo que permite disfrutar del cielo y el paisaje. Aqui el lujo convive con la
naturaleza, son éptimas para lugares aislados y tranquilos y son populares gracias a sus
ventajas relacionadas a la eco-sustentabilidad.

Figura 8: Domo

e A /2
VAR - /&

Fuente 8: Vijando Argentinra (Mayo, 223)

B

Pod ecoldgico: son construidos con material de madera reciclada de la zona, normalmente
tienen forma de semicirculo, debido a su tamafio y al uso de energias renovables, su impacto
ecoldgico es minimo. Son acogedoras y comodas, y ofrecen una proteccion contra la lluvia y
viento excepcional.

Cueva: implica hospedarse en un espacio natural, bajo tierra. Se afladen camas, mesas y
linternas para crear un ambiente comodo y acogedor. Algunas tienen electricidad y hay hasta
algunas que son de lujo. Debido a que son espacios naturales requiere de mayor control para
evitar su deterioro. Esta experiencia logra transmitir la sencillez de las primeras generaciones
humanas.

Granero: ahora se puede disfrutar de estos lugares restaurados en los que antiguamente se
utilizaban como edificios agricolas en granjas de cultivo y ganado. Entre los materiales de
construccion y los muebles de madera se logra crear un ambiente rustico y acogedor.

IglG: es un alojamiento con techo de clpula construida con bloques de halo. Muchas veces
en este ambito de glamping, se adapta la forma de igli incluso en terrenos donde la
temperatura no permite la construccién de las casas de nieve originales. Los iglus eran las
antiguas viviendas de los inuit, indigenas de Groenlandia, Canada y Estados Unidos.

Cabafia: son alojamientos de madera integradas en el entorno. También existen las cabafas
de lona, de madera elevadas del suelo con pilares o alpinas con techo en forma de A.

Vagén de tren: son antiguos vagones de transporte de pasajeros amueblados para ser
utilizados como alojamiento para intrépidos huéspedes.

Contenedores: estan equipados con todos los servicios y plenamente decorados. Eran

utilizados para transportar mercancias pero gracias a su arguitectura y disefio moderno se
convirtieron en una tendencia de alojamiento.
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Ademas de las ya mencionadas, también podemos encontrar dentro de esta tipologia a los
albergues, casas de campo, casa flotante, casas en la playa, casas hobbit, torres, entre otros.

Con respecto a los servicios, los complejos de glamping suelen ofrecer desayunos y paquetes
de pensién completa, en los cuales es tipico encontrar comida organica v tipica del lugar.
Ademas, generalmente cuentan con piletas, deck solarium, jacuzzi, sauna, spa, hidromasaje
y gabinetes de terapias holisticas, parques con parrillas y juegos, tiendas de meditacion y
yoga, canchas de tenis, padel y campos de golf. También poseen un restaurante/comedor,
lavanderia y servicio de wifi. En territorio americano algunas alternativas de glamping también
incluyen hasta servicio de mayordomo. Los itinerarios en este tipo de complejos por lo general
incluyen actividades complementarias como trekking, escalada, kayak, rafting, cabalgatas,
senderismo, mountainbike y safaris (Solis, 2014).

El término glamping es un resultado de la conjuncion de los términos acampar y glamour por
lo que resulta importante diferenciarlo de la usual practica del acampe. Al camping se lo
identifica como un lugar especial para las tradiciones familiares y recuerdos, experienciar la
naturaleza, como una interaccion social con otras personas que acampan, COmMo una nueva
oportunidad para desarrollar nuevas habilidades y es mucho menos costoso. Mientras que al
glamping se lo reconoce por poseer una mayor duracion , mas privacidad, conveniencia y
facilidad en instalaciones que el camping (Adamovich et al., 2021).

Lee (2020) hace referencia a Blichfeld y Mikkelsen (2016) al explicar que el realizar camping
es una forma de turismo basado en la naturaleza, que esta determinado fundamentalmente
por el caracter flexible, temporal y mévil de sus instalaciones de alojamiento, tales como
tiendas de campafia, vehiculos recreativos (RV), casas rodantes, y por su inseparable relacion
con el entorno natural. Brooker y Joppe (2014, p.335; 347) definen al camping como una
estancia econdémica y temporal en un entorno rural; también lo etiquetan como una
experiencia turistica cargada de valor que también es para nifios, familias y parejas mayores.
Acampar es una forma muy popular del turismo basado en la naturaleza (Filipe et al., 2018,
p.113).

El turismo basado en la naturaleza es un segmento muy popular del turismo (Balmford et al.,
2009). De acuerdo con Park et al. (2010) y Priskin (2001), la demanda de pasar las vacaciones
en un ambiente natural se ha incrementado en todo el mundo principalmente debido a que la
sociedad moderna viven sobre todo en &reas urbanas. Por lo tanto, este tipo de turismo puede
ser visto como una oportunidad para escapar de las rutinas de todos los dias y disfrutar de la
naturaleza, paisajes, ambientes rurales, y la cultura y arquitectura de éstos (Filipe etal., 2018,
p.113). El principal objetivo del turismo basado en la naturaleza es ayudar a las personas a
obtener una mejor comprension de la naturaleza, permitiéndoles conectar directamente con
ella (Newsome et al., 2002, p.13). O'Neill et al. (2010) también sefialan que el deseo de
deleitar la naturaleza es compartido por un nimero cada vez mayor de personas.

De acuerdo con Brooker y Joppe (2013, p.5) el incremento de la popularidad de la hospitalidad
al aire libre se debe al cambio en la percepcién de los valores de las personas. Cada vez mas
personas quieren abandonar el ambiente urbano y experimentar tiempo libre en la naturaleza.
Sumandose a esto, la creciente diversidad de este sector, como también el crecimiento de los
productos y comodidades llevan a un mayor interés en este tipo de hospitalidad. A pesar del
aumento de la popularidad y del crecimiento de éste sector, también deben afrontarse varios
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desafios segun Ma et al. (2020, p.1), como por ejemplo, el cambio climético que esta alterando
la estacionalidad. Las tendencias climéticas estdn cambiando y se estan produciendo
situaciones climaticas extremas, haciendo a la hospitalidad al aire libre muy susceptible a las
condiciones climéaticas.

Acampar, solia ser una opcién barata de pasar las vacaciones en un ambiente natural (Filipe
etal., 2018, p.113). En los ultimos diez afios ha habido un cambio hacia maneras més lujosas
de hacer camping, pasando a ser considerado glamping (Vrtodusi¢ Hrgovi¢ et al., 2019,
p.773). Esto ha provocado que el sector de los campings se esté convirtiendo en un sector
turistico especializado con un alto volumen de visitantes (Brooker & Joppe, 2014, p.335).

También puede ser relacionado con la voluntad de los proveedores de turismo de
diferenciarse del turismo de masas, enfocandose en un individuo o grupo pequefio, tomando
un enfoque sustentable y protector del medio ambiente (Adamovich et al., 2021).

La persona campista es aquella que instala su carpa en un camping para descansar, relajarse
en un ambiente agradable, experimentar en la naturaleza y escapar de la vida cotidiana. Son
los turistas o visitantes que hacen uso de las instalaciones de un camping, generalmente no
demandan de grandes lujos, solo un lugar en contacto con la naturaleza donde poder instalar
su carpa y que cuente con los servicios basicos para cubrir sus necesidades (Tschrister,
2018).

Montana (2015) sefiala que un campista caracteristico posee siete cualidades que lo
diferencian del resto de los turistas:

1. Lanaturaleza no es un problema para ellos, todo lo contrario. Muchas veces instalan
sus carpas en los limites del campamento, para justamente estar mas en contacto con
lo agreste. Les encanta la naturaleza y se enorgullecen de su capacidad de sobrevivir
sin lujos.

2. Lesencanta caminar. Muchas veces recorren kildmetros para encontrar el lugar exacto
donde instalarse, siendo los lugares preferidos a orillas de un arroyo o un acantilado,
lejos de la gente.

3. Los campers empacan solo lo basico, necesario y lo que se sabe que se va a usar.

4. Les gusta explorar, disfrutan del senderismo y el ciclismo. Su idea de un buen
momento es explorar al aire libre a pie, en bicicleta o a caballo.

5. Los campistas generalmente prescinden de aparatos electronicos, muchas veces por
no tener donde enchufarlos. Solo suelen contar con su celular y quizds una camara de
fotos.

6. Buscan siempre nuevos retos. Muchas veces no les molesta no contar con las
comodidades basicas necesarias, como lavamanos y duchas. Para un campista
experimentado, la naturaleza brinda todos los elementos necesarios para sobrevivir.

7. Les gusta el contacto con los animales salvajes.

Desde la perspectiva de los campistas, realizar la introduccion de instalaciones a un sitio de
camping quitara el sentimiento de acampar verdaderamente y generaria un dafio de la
amenidad natural del sitio de acampe, pero al mismo tiempo solo algunos campistas acampan
sin electrodomésticos y/o equipos que tengan la capacidad de recrear las comodidades del
hogar. Los campistas tradicionales buscan la autenticidad a través de la aventura como un
cuento interactivo de autodesarrollo y primitividad, mientras que los glampers se diferencian
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de ellos ya que se encuentran detras de la busqueda de un sentido de exclusividad y de una
escapada de cuento de hadas con ayuda de los lujos (Adamovich et al., 2021).

Mientras que los glampers, generalmente desean un ambiente intimo y privado al igual que
los campistas, aquellos turistas que desean utilizar los servicios de un alojamiento bajo la
modalidad de glamping, también lo hacen para estar en contacto con la naturaleza y escapar
de la vida y el movimiento cotidiano de las grandes ciudades. La diferencia yace en la
exigencia en los servicios ofrecidos por los campamentos (Tschrister, 2018).

Mientras que para los campistas los servicios no son fundamentales para disfrutar de su
estadia, para los glampers, el lujo es uno de los motivos principales por el cual eligieron ese
destino y ese alojamiento. Ellos se encuentran dispuestos a pagar un precio mas alto por un
producto o servicio que refleje un estatus y una imagen superior obtenida a través de su
consumo. Ademas, de esa forma consideran asegurada la alta calidad del servicio comprado
(Montana, 2015).

Si bien desean estar en contacto con la naturaleza, prefieren dormir en un colch6n cémodo,
en una habitaciébn con vistas a un lago cercano, que incluya bafiera y pileta climatizada.
Asimismo, se inclinan por los alimentos gourmety vinos finos, y la planificacién de las comidas
la hacen con anticipacion (Montana, 2015).

Los glampers se encuentran conectados al mundo en todo momento. Ellos utilizan sus
teléfonos méviles y computadoras, pudiendo asi ver sus programas favoritos de television, ya
que la energia eléctrica es un servicio basico que se puede encontrar en estos tipos de
alojamiento (Tschrister, 2018).

e Atributos que conllevan a las personas a eleqir el glamping

Es importante destacar cuales son las preferencias que dirigen al consumidor a hacer
glamping. La preferencia de un individuo puede ser definida como una valoracién positiva,
que se relaciona con un proceso de eleccidn, que es consecuencia de un proceso de
evaluacion originado por una actividad cognitiva, que implica un contexto dentro del cual hay
varias alternativas y existe un tomador de decisiones que posee criterios de valoracion
establecidos (Ruiz de Maya & Munuera Aleman, 1993).

El estudio de las preferencias de los individuos y su comportamiento se puede abordar desde
tres enfoques diferentes: el cognitivo, el afectivo y el afectivo-cognitivo (Ruiz de Maya &
Munuera Aleman, 1993).

Dentro del enfoque cognitivo los individuos consideran qué consecuencias tendrdn sus
acciones antes de decidir si realizaran o no cierto comportamiento. El afectivo se basa en el
predominio de los factores afectivos en la eleccion, la principal razén que alega a esto es que
la percepcidn es subjetiva por 1o que no se puede sostener el supuesto cognitivo de que los
consumidores recibiran por igual las dimensiones y atributos de un producto (Ruiz de Maya &
Munuera Aleman, 1993).
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En el enfoque afectivo-cognitivo se requiere la consideracion de distintas situaciones de
consumo, la primera seria la situacion en la que los aspectos afectivos son los responsables
de la formacion de la preferencia, la segunda serian situaciones en las que los aspectos
emocionales y cognitivos son responsables conjuntamente de la creacién de las preferencias,
y la tercera serian las situaciones en las cuales los aspectos cognitivos son los responsables
de la formacién de las preferencias (Ruiz de Maya & Munuera Aleman, 1993).

Entre las preferencias de los consumidores para realizar glamping se ven incluidos la
relajacion, la buena comida y bebidas, las nuevas experiencias y los tesoros naturales, como
también la libertad de acampar, la aventura, la experiencia natural intensiva, las comodidades
de un hotel, la vida saludable y sustentable, y la cercania a la familia y amigos (Cveli¢
BonifaCi¢ et al., 2017). Ademas, las personas suelen buscar autenticidad, servicio
personalizado, atencion mas cercana al cliente junto con la interaccién con la comunidad local,
algo que no suele suceder en entornos urbanos como los hoteles, tornando asi la estadia en
una experiencia memorable (Marques Pereira, 2013).

Algunos de los atributos importantes en el proceso de eleccion del glamping son el precio, la
limpieza, la seguridad, la cantidad de gente y como es el ambiente, todos estos son
considerados factores de tire (Lee et al., 2019, p.90). A su vez, también existen los factores
de empuje del glamping, los cuales son el escapismo, el descanso, la relajacion, el bienestar
personal, la curiosidad sobre nuevos tipos de alojamiento y el deseo por la aventura como
también el desarrollo de nuevas relaciones sociales (Milohni¢ et al., 2019, pp.458).

En cuanto a los atributos del glamping, a pesar de que todos tienen niveles de importancia
similares, los que mas se pueden destacar son la modernizacion de los equipos presentes en
estas instalaciones, el hecho de que dichas instalaciones ofrecen una experiencia relajante y
tranquila, y la pulcritud de estas instalaciones (Ribeiro, 2023).

Ademds, existen los incentivos/motivos de viajes que permiten la explicacion del
comportamiento de viaje de los turistas, dentro de estos se destacan los motivos de lujo y los
motivos de glamping (Schneegans, 2022).

Los motivos de lujo son muy complejos. Las personas que consumen los bienes de lujo
poseen la necesidad de reconocimiento y prestigio que, desde su punto de vista, se puede
alcanzar a través del consumo de dichos bienes. Se trata de mostrar y tener la experiencia
del lujo para uno mismo, pero también mostrandolo para otras personas (Bosshart, 2019,
p.39). Los consumidores de lujo pugnan por la distincién, la autorrecompensa y la
autorrealizacién cuyos motivos son darse el gusto, impresionar a los demas, pertenecer a
determinado circulo y sustentar cierto estatus social.

Dentro del consumo del lujo existen prioridades intrinsecas tales como la busqueda de
aspiraciones, la autorrecompensa, el enriquecimiento personal, la autorrealizacién, la
autoestima, la intimidad, el tener tiempo para uno mismo y relajarse, como también hay
prioridades extrinsecas que ademas de ser generadas externamente, también le expresan
algo a los demas (Amatulli & Guido, 2011).

Existen seis dimensiones diferentes para estudiar los motivos de los turistas del lujo, de los
cuales se distinguen el valor social, el valor conspicuo, la singularidad, el estatus, la exhibicién
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publica y el autoestima (Correia et al., 2019, p.956). Otros temas que suelen ser tipicos del
turismo de lujo son la sostenibilidad, la relajacién, la comodidad y privacidad absoluta, las
experiencias culinarias, los viajes y visitas privadas, y la novedad tanto de destinos, de
productos y de servicios (Hohn, 2019, p.52).

A partir de esto, se puede concluir que los turistas del lujo tienen un nivel alto de vida y de
experiencias de viaje, tanto que sus necesidades soélo pueden ser satisfechas en niveles mas
altos.

METODOLOGIA

La metodologia de una investigacion debe proporcionar una variedad de fuentes de
informacion para garantizar la representatividad suficiente de la investigacion tanto primaria
como secundaria (Morse & Richards, 2002). Con el fin de cumplir los objetivos planteados
anteriormente, este trabajo se llevo a cabo en un periodo de seis meses en la ciudad de La
Plata, a través del disefio de una investigacion con una metodologia de tipo exploratoria, a
partir de datos cualitativos mediante la revision bibliografica de la cual se hizo un analisis
documental de textos que contemplan las preferencias que se plantean los potenciales
consumidores para ejercer este tipo de practica. Y a partir de datos obtenidos mediante
encuestas, las cuales se realizaron en el lapso de un mes y fueron de caracter libre y
voluntario.

Dicho esto, las encuestas se llevaron a cabo mediante cuestionarios realizados de manera
presencial y via online a través de formularios de Google, cuyo vinculo se compartié mediante
redes sociales, a jovenes con un trabajo estable, que estuvieran dispuestos a hacer glamping,
pero no fue un requisito tener conocimiento sobre esta practica, cuyas respuestas fueron
tratadas de forma an6nima y confidencial. Estos jovenes debian encontrarse radicados en la
ciudad de La Plata, Buenos Aires, Argentina y del rango etario de entre dieciocho y treinta
afios debido a que son quienes en mayor medida han optado por alojarse en este tipo de
complejos (Cadena Weidmann, 2020), para conocer cuales eran sus preferencias al tomar la
decision de visitarlos y hospedarse en ellos. La seleccion de los individuos encuestados fue
a través del muestreo no probabilistico por conveniencia.

De las encuestas realizadas a la poblacién, se obtuvieron respuestas tanto a preguntas
cerradas como abiertas, en las que los encuestados pudieron explayarse. Luego de obtener
los resultados de las encuestas, se confeccionaron gréficos y diagramas que permitieron un
andlisis mas claro de los resultados obtenidos
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CAPITULO 1

El turismo es una industria sensible y fragil que es vulnerable a diversas incertidumbres, como
desastres naturales, epidemias y terrorismo (Podovac et.al., 2022; Zorlu et.al., 2022). Estas
crisis potenciales suelen tener un impacto significativo en la psicologia y el comportamiento
de los turistas (Dolincar, 2005; Lehto et.al., 2008). Como resultado, la influencia del riesgo
percibido en el comportamiento de viaje y la toma de decisiones es cada vez mas
pronunciada, y los turistas eligen destinos mas seguros siempre que sea posible (Moéller et.al.,
2018; Yang et.al., 2017).

En el contexto de la pandemia de COVID-19, los consumidores prefirieron mantenerse
alejados de los demas, visitar espacios naturales y participar en actividades recreativas al
aire libre (Hong et.al., 2020). Optaban por ir a espacios exclusivos y poco concurridos (Carrillo
et al, 2021) que posean servicios individualizados y distanciados, que procuren la
bioseguridad con medidas 6ptimas y eficientes protocolos sanitarios, pero que también se
encuentren remotamente cerca a los establecimientos turisticos y haya conexiéon con la
naturaleza (Jacome, 2021). La gente habia adaptado sus actividades de ocio, reduciendo los
viajes de larga distancia y aumentando actividades como acampar (Kang et.al., 2021).

Debido a que el glamping combina recreacion al aire libre con alojamiento (Craig, 2020;
Brooker y Joppe, 2013), proporcionaba una actividad para quienes buscaban estar al aire
libre donde estuviera permitido (Gossling et al., 2021), actuando asi como factores impulsores
de la explosion del glamping (Hong et.al., 2020).

La disponibilidad y accesibilidad generalizadas hicieron que este tipo de alojamiento sea una
opcion viable de viaje de ocio ya sea durante o después de la pandemia (Craig & Karabas,
2021). De acuerdo a Craig (2021), el hacinamiento fue el tema mas recurrente, significativo y
comparable en magnitud en todos los modelos, destacando que los consumidores,
independientemente de la escala de COVID-19 o el tipo de alojamiento, es decir tienda de
campafia o glamping, prefirieron lugares que proporcionen distanciamiento social.

La pandemia restringia el aglomeramiento de personas como también exigia el mantener
medidas estrictas de distanciamiento fisico, es por esto que el glamping surge como modelo
de turismo alternativo, también catalogado como tendencia favorita desde el 2020 (Seong et
al., 2019).

La hospitalidad al aire libre ha experimentado una mayor demanda que se puede atribuir,
ademas de a la pandemia de COVID-19, a una serie de factores como el valor percibido de
dicha experiencia, el aumento de la variedad, el aumento de la calidad de los productos y las
comodidades y la necesidad de escapar del hogar urbano, ambientes y las diversas tensiones
qgue afectan la vida diaria. En este sentido, la hospitalidad al aire libre ofrece la posibilidad de
vivir en un hogar temporal, en compafiia de familiares y/o amigos, y en escenarios naturales
gue facilitan el descanso, la relajacion y el rejuvenecimiento (Brooker & Joppe, 2013).

Los viajeros activos por placer informaron mas planes de viajes de glamping después de la
pandemia de COVID-19 que planes de viajes a hoteles/resorts. Es tan asi que los
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consumidores informaron que planeaban realizar mas del doble de viajes de glamping
después de la pandemia que los que realizaron en 2019 (Craig & Karabas, 2021).

Asimismo, antes de la pandemia la accesibilidad, la popularidad y el interés por el glamping
ya estaban aumentando (Cairn Consulting Group, 2019; Milohnic et al., 2019). Ademas, esta
actividad esta bien posicionada entre un creciente grupo de viajeros interesados en el
ecoturismo y el ecoalojamiento (Bagheri et al., 2020).

Segun Vrtodus$i¢ Hrgovi¢ et al. (2019, p.774) el glamping es un producto de camping
redisefiado, una interaccion de hotel y camping con una calidad mejorada y una mayor
competitividad.

Por otro lado, Cveli¢-Bonifaci¢ y Milohni¢ (2014) definen al glamping como una tendencia de
neo-confort que permite volver a poner el camping en el foco de interés del turismo a través
de una forma moderna y lujosa de acampar, con la capacidad de atraer huéspedes de hotel
gue buscan glamour y comodidad, el glamping combina lo mejor de acampar y la hoteleria.

Brochado y Pereira (2017, p.78) explican que el glamping es un formato exclusivo que brinda
a los turistas una experiencia al aire libre con algunas de las comodidades de un buen hotel
y como resultado la dificultad de acampar se reduce. Los glampsites, es decir los complejos
en los que se hace glamping, ofrecen mas espacio y privacidad que los campamentos. Se
diferencian del camping por tener conceptos de decoracion y disefio exclusivos vy
extraordinarios en un entorno natural confortable (Walter, Comino & Reimann, 2019, p.314).

A través del glamping, se eliminan los atributos negativos de acampar, como las tiendas de
campafa permeables a la lluvia, sacos de dormir apestosos o comidas improvisadas (Brooker
& Joppe, 2013, p.4).

Hoy en dia el glamping también es visto como turismo experiencial y como una forma de
aprender acerca del mundo a traves de lo llamado viajes experienciales que implican “una
manera auténtica de experimentar el mundo” (Glamping.com, s.f.). Con la economia de este
tipo de alojamiento torndndose cada vez mas fuerte, sistemas de educacion y consultas estan
siendo desarrollados (Glamping.com, s.f.). EIl numero de complejos que pueden hacerse
conocer como glamping esta creciendo continuamente en Europa.

El propésito del glamping es ofrecerle a los turistas una clara alternativa a los destinos
masificados, propone estar aislado de las ciudades y el progreso, pero sin perder el confort.

El rapido desarrollo del glamping durante las ultimas dos décadas puede ser visto a través de
todo Europa, pero especialmente en Gran Bretafia (The Guardian, 2010). Eslovenia es un
pais que ha desarrollado un gran producto de glamping en la Gltima década. La estrategia de
turismo del gobierno es la de apoyar la innovacion en turismo y, en el 2004, comenzé a
premiar esquemas de innovacién. Mas tarde se cred el banco de potencial de turismo de
Eslovenia. En la Ultima década, muchos resorts y villas de gran calidad de glamping han sido
desarrollados en Eslovenia (Charming Slovenia, 2018).

Para obtener datos mas especificos sobre los glampings se utilizé la herramienta Google
Trends con el objetivo de conocer su popularidad y nivel de basqueda en internet a nivel
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mundial durante los Ultimos 12 meses. A partir de estas blsquedas se identificaron las
variaciones en valores relativos basados en una escala de 0 a 100, donde el valor 100
representa el punto mas alto en niveles de busquedas realizadas respecto al término
glamping.

En primera instancia se busco el término glamping a nivel mundial para observar en qué
meses se incrementa o disminuye la busqueda y qué paises se destacan.

Figura 9: Busqueda con filtro “Todo el mundo” del término glamping en los dltimos 12
meses.

[«
A

Interés a lo largo del tiempo @

Fuente 9: Google Trends (Agosto, 2023).

Figura 10: Busqueda con filtro “Todo el mundo” del término glamping en los ultimos 12
meses.

Interés por zona @ Region

1 Irlanda
2 Colombia
3 Eslovenia

& 4 Reino Unido

11]]]:
|A

5 Malasia

D Incluir regiones con un volumen de busquedas bajo

Fuente 10: Google Trends (Agosto, 2023).

Los picos mas importantes que se ven reflejados en la Figura 9, corresponden a los meses
de Junio, Julio y Agosto. Esta informacion se corresponde con la Figura 10, en donde muestra
cudles fueron los paises donde ocurrieron esas busquedas. Como se puede observar, 3 de
los 5 paises son europeos (Irlanda, Eslovenia y Reino Unido) cuyo receso estival corresponde
a esas fechas. Sumandose también a esta caracteristica Colombia y Malasia.
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Mientras que entre los principales destinos que los consumidores escogen debido a que son
considerados los mejores para realizar glamping, se puede mencionar a Mongolia, Estados
Unidos, Camboya, Suecia, Marruecos, Tailandia, Canad4, Indonesia, Tanzania, Laos, Kenia,
Chile y Méjico (Viajes Bilbao Express, s.f.).

Al comparar Europa, América del Norte y Australia/Nueva Zelanda, queda claro que las
mejoras en los productos, servicios y comodidad atraen a nuevos clientes que buscan
alojamientos vacacionales alternativos, especialmente durante la desaceleracién econémica.
La hospitalidad al aire libre brinda oportunidades para estar en la naturaleza y, por lo tanto,
en un entorno propicio para el bienestar personal (Brooker & Joppe, 2013).

Varios espacios de hospitalidad al aire libre estan mejorando el beneficio del bienestar natural
al ofrecer varias instalaciones de spa, masajes y bienestar comercial particularmente en
Europa, mientras que la tendencia se esta abriendo paso lentamente en América del Norte y,
en menor grado, en Australia y Nueva Zelanda (Brooker, 2011; Brooker et al., 2012).

Desde el punto de vista de la oferta en Estados Unidos y Canada, un 21% de los prestadores
planean incorporar en el 2023 mas sitios para realizar glamping, haciendo que se incorporen
aproximadamente 15,1 sitios para realizar esta actividad (Cairn Consulting Group, 2022).
Mientras que los principales meses en los que se presenta una mayor afluencia de
consumidores es en junio, julio y agosto, y se estima que un 26% de las personas que realizan
turismo de naturaleza ha realizado glamping en el 2022, registrandose asi un incremento de
mas de once millones de glampers en total entre Estados Unidos y Canadéa desde el 2020
hasta la actualidad (Cairn Consulting Group, 2022).

El tamafio del mercado mundial de glamping, el cual esta segmentado en América del Norte,
Europa, Asia-Pacifico, América del Sur, Medio Oriente y Africa, fue de 3.150 millones de
ddlares en 2023 y se espera que crezca a una tasa de crecimiento anual compuesta del
10,2% durante el periodo previsto desde 2023 a 2030. Se espera que la creciente influencia
de las redes sociales entre los consumidores cree conciencia sobre el glamping y sus
beneficios. Ademas, se espera que los grandes descuentos, asi como los irresistibles
paguetes de vacaciones ofrecidos por varios sitios turisticos, tengan un impacto positivo en
la industria (Skyquest, 2023; Grand View Research, 2023).

En 2022, Europa poseia la mayor parte del mercado mundial de glamping, con una
participacion del 35,29%. Esto se debe a la creciente popularidad de las actividades al aire
libre en esta region. Los visitantes buscan lugares que sean Unicos y brinden experiencias
genuinas, por lo que estd aumentando el deseo de la gente de visitar lugares nuevos,
fascinantes y exéticos en toda la region, lo que impulsard el sector de viajes de lujo durante
el periodo de proyeccion (Skyquest, 2023; Grand View Research, 2023).

Con ocho mil campings en todo el pais, Francia es uno de los principales paises que fomenta
el glamping entre sus ciudadanos, solo superado por Estados Unidos. Se prevé que América
del Norte registre la tasa de crecimiento anual compuesta mas alta del 12,6% durante el
periodo previsto entre el 2022 y el 2030. A lo largo del periodo de prondstico, se anticipa que
los crecientes niveles de ingresos entre los turistas y su disposicion a tomar diferentes tipos
de vacaciones tendran un efecto favorable en el mercado de glamping de América del Norte.

23



re

UNIVERSIDAD
51 NACIONAL
DE LA PLATA

FACULTAD DE CIENCIAS

ECONOMICAS

A medida que hay mas complejos turisticos de glamping abiertos al publico, muchos negocios
turisticos estan creciendo (Skyquest, 2023; Grand View Research, 2023).

Figura 11: Mercado global de glamping en el periodo proyectado de 2022 a 2030.

Global Market Size Largest Segment Fastest Growth Growth Rate
USD 2.47 Billion Cabins & Pods Cabins & Pods 10.2% CAGR

Global Glamping Market 2022-2030 ($ Country Share For Europe Region- 2022
Bn) (%)

.lllllllll

2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Year ® UK @ Gemmany
Il Europe [ North America Asia Pacific 1z

Fuente 11: Skyquest (Agosto, 2023).

Figura 12: Mercado de glamping por regiones en el periodo proyectado entre 2023 y 2030.

Glamping Market =EvE

Trends, by Reglon, 2023 - 2030 GRAND VIEW RESEARCH

35.3%

Europe Market
Revenue Share, 2022

@ Largest Market Fastest Growing Market

Fuente 12: Grand View Research (Agosto, 2023).
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CAPITULO 2

Tener experiencias Unicas en medio de la naturaleza luego del covid-19 puede ser
reconfortarte o ser una manera mas segura de viajar. El virus trajo consigo una nueva forma
de consumo y de habitos de las personas, que se encuentra mas alineado con espacios
abiertos, interacciones al aire libre y la consciencia sobre el cuidado del medio ambiente y la
naturaleza. Esta situacion ha convertido la proteccion del medio ambiente en el mejor valor
agregado de un alojamiento (Anis, 2022).

La Organizacion Mundial del Turismo (OMT) estima que el 79% de los huéspedes considera
de importancia reservar un hotel que aplique las practicas ecologicas y sostenibles en su
gestion. Se considera que las nuevas modas que han sido adoptadas por los turistas, en las
cuales optan por vacacionar en espacios naturales y en armonia con el medio ambiente
implica una personalizacién basada en una vision holistica del cliente, haciendo que se piense
en el valor integral del cliente, no solo en niveles de ocupacion e ingresos generados, Sino
gue también se tiene en cuenta la autenticidad que lleva a que los turistas busquen nuevas
propuestas de alojamiento singulares (Anis, 2022).

Ala hora de viajar, el turista actual busca mas de diez sitios online antes de comprar, averigua,
analiza y también observa qué comentarios hay sobre dicho lugar, deseando captar todas
aquellas experiencias que se consideren auténticas e innovadoras pero adentrandose desde
una perspectiva local. El tipico espectaculo creado para turistas no es lo que buscan para el
viaje, sino que insisten en conocer y probar sabores y experiencias propias de la cultura local
gue le permitan sumergirse en nuevas sensaciones (Migues & Molina Cuomo, 2022).

El turismo de naturaleza muestra un despliegue territorial caracterizado por la multiplicacién
de lugares de destino que cuentan con condiciones naturales valoradas como atractivas y
dignas de ser conocidas sea por su singularidad o excepcionalidad de sus atributos, sea por
su condicion pristina 0, al menas, sin evidencia de instalaciones y transformaciones humanas.
El creciente interés por practicas turisticas asociadas a la naturaleza preservada constituyen
a su vez, una via de legitimacion social para estas areas y sistemas de preservacion del
patrimonio natural, en tanto garantizan su valoracion, conocimiento y disfrute por parte de la
poblacion. Es por esto que en la “nueva”’ Argentina turistica, los atractivos calificados como
“imperdibles” son los naturales, los histéricos o culturales, en consecuencia, quedan
subordinados a ellos (Schenkel y Bertoncello, 2022).

Riley (2014) establece las razones claves por las que el glamping es considerada una
actividad ecolégica de bajo impacto:

- Favorece la planificacién de la visita al area natural.

- Permite captar mayores ingresos para las areas naturales visitadas.

- Dala posibilidad a los turistas de permanecer cerca del ambiente o interactuar con la
naturaleza que los rodea.

- Permite una mayor difusion del problema de la conservacion ambiental.

- Para su construcciéon suelen utilizarse materiales sostenibles, lo que contribuye a
disminuir el impacto ambiental. De esta forma, se constituye una opciéon que es
turisticamente atractiva en base al uso racional de los recursos naturales.
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- Debido a la naturaleza de su actividad, las empresas que participan en estos tipos de
campamentos se involucran con la causa ambiental y colaboran con el cuidado del
medio ambiente.

- Proporciona a los visitantes una experiencia de vida sostenible, basada en bajos
niveles de uso de recursos, minimizando los impactos ambientales negativos.

- Un negocio de glamping puede utilizar facilmente productos que promueven la
conciencia ambiental en sus servicios diarios, tales como productos de limpieza
ecolégicos, energia solar y edlica, entre otros.

Dentro de la gran cantidad de paises que adoptaron el glamping se encuentra Argentina,
guien asimismo se une a la tendencia con el desarrollo de una oferta de alojamientos muy
diversificada. Unos setenta glampings han sido creados en casi toda Argentina al ritmo de la
necesidad de aire libre sin compartir lugares cerrados (Varsavsky, 2022).

En Argentina, la politica de valorizacién se ha consolidado y por esto se han generado nuevas
estrategias destinadas al aprovechamiento turistico de la naturaleza preservada. Estas
acciones comprendieron una extension de la superficie conservada, en el marco del creciente
interés por la preservacion, y la provisién de obras turisticas y de apoyo con el fin de otorgar
accesibilidad, equipamiento y servicios para la atencidén de visitantes (Schenkel, 2022). Es
por esto que se puede afirmar que las politicas turisticas comprenden la accién publica en
relacion con el turismo, es decir que implican aquello que el gobierno decide hacer o no hacer
en relacion concreta con el sector (Hall, 2010).

Argentina se puede considerar un pais ideal para el desarrollo de este tipo de alojamientos
en destinos turisticos donde no se justifican grandes inversiones de hoteleria, debido a las
distancias, a la lejania de los grandes mercados emisores, 0 por presentar una marcada
estacionalidad. Asimismo, en destinos en los cuales se hace necesario la incorporacion de
mas plazas en un lapso de tiempo corto, estas modalidades dan una solucion de manera
rapida, eficaz y competitiva (Camou, 2013).

También, estas nuevas modalidades se presentan como una oportunidad para los inversores,
debido a que hay un mercado creciente de turistas que buscan alojarse en pequefios
alojamientos, con alto estandar, calidad, caracter e identidad donde el viajero pueda tener
una inmersién en la historia y las costumbres del lugar (Camou, 2013).

Argentina ha acompafiado estas tendencias en los Ultimos diez afios, a pesar de esto, se
observa que un alto porcentaje de establecimientos pequefios y medianos fueron surgiendo
de manera espontanea, sin un conocimiento completo del sector, los perfiles y necesidades
de la demanda y las tendencias del mercado, de ahi que se hace necesario orientar los
procesos de disefio y gestidn para lograr una oferta de calidad (Camou, 2013).

En tiempos de distanciamiento social y con un turismo que buscaba destinos tranquilos y
alejados de las multitudes, El Chaltén, San Martin de los Andes, Bariloche y El Calafate son
algunas de las localidades argentinas que ofrecian y ofrecen alojamientos para ir de camping
pero con los servicios y las comodidades de un gran hotel (Seronero, 2021).

Con la retomada de los viajes, los argentinos habian vuelto a sofiar con experimentar la
naturaleza, los viajes a la montafia y los destinos naturales, rurales y de cercanias como una
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forma de evitar las multitudes y satisfacer la necesidad de descansar, relajarse y vivir la
naturaleza en todo su esplendor (Seronero, 2021).

Es por esto que actualmente los tres principales alojamientos en esta modalidad que propone
el sitio oficial de glamping.com (s.f.) en Argentina son:

Entre Cielos, Mendoza, se encuentra a los pies de los Andes y aqui el huésped puede estar
por encima de las vifias de la bodega que produce los vinos Malbec argentinos, alojandose
en las alturas. Hay una bafiera en la terraza con vistas a los Andes y una ventana en el techo
para poder ver las estrellas en los cielos del oeste de Argentina. Ademas se encuentra
equipado con una cama doble y bafio privado por habitacion. Hay 16 suites de disefio Unico
para poder elegir en este glamping. Ademas, incluye el acceso al spa de lujo hammam de la
propiedad, la cual es la primera instalaciéon de seis etapas de este tipo en América Latina,
dando asi una atmoésfera de lujo y confort. Durante la estancia en este complejo, el huésped
podra degustar los vinos de la bodega en el bistro del hotel o el restaurante que ofrece platos
de carne de res argentina. También hay una pileta al aire libre con vistas a las montafias, un
jacuzzi y un gimnasio. El precio de hospedarse en Entre Cielos parte de 450 dolares por
noche.

Figura 13: Entre Cielos Glamping.

Fuente 13: Glamping.com (s.f.).
Patagonia Eco Domes el cual es un complejo ecolégico que se encuentra a 16 kildmetros de

El Chaltén y posee vistas al monte Fitz Roy. Con solo 11 clpulas geodésicas, garantiza un
retiro intimo con bafio privado cuyo precio parte de 190 dolares por noche.
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Figura 14: Patagonia Eco Domes

Fuente 14: Glamping.com (s.f.).

Casa Cortés Boutique de Huéspedes, localizada en Sierra de la Ventana. Esta compuesto
por cabafas con madera lujosas y de disefio Unico en las colinas. Hay un telescopio ubicado
en la cubierta de cada una de las cabafias. Aqui, los huéspedes pueden elegir entre otras
actividades y servicios que se ofrecen en el lugar, como un masaje relajante, degustacion de
vinos, nadar o reposar junto a la piscina con vistas al bosque o caminar por las colinas. En
Casa Cortés, el precio parte de 120 délares por noche y aqui cada huésped es atendido por
su propio angel guardian el cual se ocupara de sus necesidades desde antes de la llegada
hasta la salida.

Figura 15: Casa Cortés Boutique de Huéspedes

Fuente 15: Glamping.com (s.f.).

Ademas de las mencionadas anteriormente, otra pagina web conocida como Glamping Hub
(s.f.) sugiere los siguientes glampings como principales:

Ecocubo, se trata de un contenedor remodelado en San Martin de los Andes. El interior limpio
y luminoso esta compuesto por una cama dobla junto con ropa de cama, bafio privado
completo, y una cocina equipada para la preparacién basica de comidas. También, el
huésped puede disfrutar del jardin al aire libre junto con las instalaciones comunes de patrrilla.
Hay conexion wifi gratuita en toda la propiedad y cada habitacion posee un televisor. Cada
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contenedor se mantiene aclimatado en cualquier estacion del afio gracias al aire
acondicionado y a la calefaccién por suelo radiante. El precio por noche en estos
contenedores parte de 50 dolares por noche.

Figura 16: Ecocubo
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Fuente 16: GlampingHub (s.f.).

Adventure Domes Glamping, propone domos con vistas al glaciar Perito Moreno. Es un
glamping ecoldgico que propone la oportunidad de sumergirse en la naturaleza y disfrutar de
la belleza natural de la Peninsula de Colonias. Dentro del alojamiento se puede optar entre
distintas opciones de tipos de camas. La ropa de cama y toallas estan incluidas. En cuanto a
espacios comunes, este complejo posee cuartos de bafio y un comedor comin como también
una cocina equipada en el domo principal, donde se puede comer y disfrutar del tiempo libre.
El precio por noche en estos domos parte de 400 ddlares por noche.

Figura 17: Adventure Domes Glamping.

Fuente 17: GlampingHub (s.f.).

Contenedor de lujo en Mendoza, son contenedores restaurados en la naturaleza ubicados en
San Rafael, Mendoza. Dentro de este espacio se puede encontrar diversos tipos de camas
con sabanas incluidas para cada huésped y un bafio privado. En el exterior se puede disfrutar
de la terraza que cada contenedor posee y de la piscina que ofrece el establecimiento. Cada
espacio cuenta con calefaccion y aire acondicionado, cortinas, wifi gratuito, servicio de
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limpieza diario y estacionamiento cubierto. El precio por noche en estos contenedores parte
de 113 ddlares por noche.

Figura 18: Contenedor de lujo en Mendoza.

Fuente 18: GlampingHub (s.f.).

Cabarias de lujo cerca de Saltos del Mocon4, se trata de cabafias de lujo asentadas en una
reserva privada cerca de Saltos del Mocona en el noreste de Argentina. Estan disefiadas
pensando en el turista, combinando lujo y confort con la naturaleza que lo rodea, hechas
totalmente de madera local, Cada cabafia incluye camas con juegos de sabanas y bafio en
suite, como también un mini-bar, juegos de mesa y una pequefa biblioteca que contiene
informacion sobre el &rea, los esfuerzos de preservacion de la selva tropical y la vida silvestre
local. Cuenta con una terraza de madera privada con hamacas para disfrutar de la vista y las
cabafias estan conectadas por una pasarela de madera que conecta con la casa principal, la
casa club y la piscina. Ademas, otros servicios incluidos en la propiedad son el desayuno, wifi
en las areas comunes, parrilla, pista de atletismo, senderos para caminatas, acceso al rio y,
ademas de la piscina, estacionamiento. El precio por noche en estas cabafas parte de 110
dolares por noche.

Figura 19: Cabafas de lujo cerca de Saltos del Mocona.

Fuente 19: GlampingHub (s.f.).
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Para obtener datos méas especificos sobre el glamping en Argentina se utilizé la herramienta
Google Trends para poder conocer su nivel de popularidad y basqueda en internet durante
los dltimos 12 meses, en qué provincias especificamente suceden y qué palabras estan
relacionadas a la busqueda de glamping.

Figura 20: Busqueda con filtro “Argentina” del término glamping en los dltimos 12 meses.

Interés a lo largo del tiempo @ b o L

Fuente 20: Google Trends (Agosto, 2023).

Figura 21: Busqueda con filtro “Argentina” del término glamping en los dltimos 12 meses.

Interés por subzona @ Subregion v+ & <> <&
1 Ciudad Autonoma de Buenos Aires |—
<
! ’ 2 Buenos Aires ]
;‘ip 3 Cordoba | —
4 Rio Negro ==
5 LaPampa =

Fuente 21: Google Trends (Agosto, 2023).

Se identificaron las variaciones en las busquedas en valores relativos basados en una escala
de 0 a 100, donde 100 representa el punto mas alto en niveles de busquedas realizadas
respecto a este término.

En este caso, el incremento de las cursivas y los picos principales suceden en época de
receso estival, tal como a nivel internacional, pero en Argentina durante los meses de
Diciembre, Enero y Febrero. En cuanto a desde donde han surgido las busquedas fue la
Ciudad Auténoma de Buenos Aires y las provincias de Buenos Aires, Cordoba, Rio Negro y
La Pampa.
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Figura 22: Busqueda con filtro “Argentina” del término glamping en los dltimos 12 meses.
Temas relacionados.

Temas relacionados (?) Enaumento ~ Sy <O °<:
1 Basavilbaso - Municipio en Argentina Aumento puntual
2 Marcos Paz - Ciudad en Argentina Aumento puntual
3 Salto do Yucuma - Atraccion turistica en Br... Aumento puntual
4 Mar de las Pampas - Localidad en Argentina Aumento puntual
5 Laguna de Lobos - Ciudad en Argentina Aumento puntual

Fuente 22: Google Trends (Agosto, 2023).

Como se puede observar, la busqueda del término glamping también esta asociada a los
lugares que ofrecen dicho servicio, como lo es el municipio de Basavilbaso donde radica el
glamping “Atardecer de Termas”, la ciudad de Marcos Paz, en la cual se puede encontrar el
glamping “Estancia Las Marias” o el atractivo turistico de Salto do Yucuma, el cual se
encuentra proximo al glamping de “Tamanakuna” ubicado en la selva de Misiones.

Ademas, se ingres6 a la pagina oficial del gobierno de Argentina de la cual se pudo obtener
informacion actualizada al primer trimestre del 2023, la cual sefial6 que aproximadamente
423.248 turistas residentes se alojaron en complejos de glamping y camping, guedandose un
promedio de 2,7 noches en estos complejos, teniendo su pico en el mes de Enero de 2023,
coincidiendo con el receso estival como se menciona anteriormente.
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Figura 23: Cantidad de noches y de turistas promedio que se alojan en complejos de
glamping y camping.

Im 3m 6m YTD 1y Todo sde  Abrl,2022  Hast Abr 1,2023

Fuente 23: datos.gob.ar (Septiembre, 2023).

En cuanto a los principales establecimientos en los que se puede realizar glamping en la
Republica Argentina, se pudo observar que predomina la cantidad de cabafias y bungalows
con un total de 4.121 establecimientos aproximadamente en todo el pais, seguido de
establecimientos rurales con 720 establecimientos y, por Gltimo, campings con un total de 582

establecimientos en todo el pais al afio 2021.

Figura 24: Alojamientos segun tipo y clasificacion.

Establecimientos segiin tipo y clasificacién

Cabaias / bungalows
Conjunto de unidades turisticas
Hosteria

Apart hotel

Hotel sin categorizar
Albergue / b&b / hostel
Residencial

Hotel 2 estrellas

Hotel 1 estrella
Hospedaje

Hotel 3 estrellas
Establecimiento rural
Camping

I Hoteleros
B Parahoteleros

M Otros colectivos

Hotel 4 estrellas

Hotel sindical / mutual

Sin clasificar

Complejo turistico

Hotel boutique

Posada

Hotel 5 estrellas

Motel

= 5 - Albergue municipal / complejo deportivo
o Lodge de pesca / caza/ en bodegas
Dormis

Pension

Refugio

Residencia universitaria

S

1000 2000 3000 4000

Fuente 24: SINTA (Septiembre, 2023).
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CAPITULO 3

Para poder proseguir con el cumplimiento de los objetivo especificos y consecuentemente del
objetivo general se realiz6 una encuesta a través de Google Forms de forma presencial y
virtual, de manera completamente anénima, a una poblacién de 300 jévenes que residen en
la ciudad de La Plata a partir de las cuales se obtuvieron los resultados que son citados a
continuacion.

De la poblacion encuestada se obtuvo que un 66% de ésta oscila en el grupo etario de entre
24 y 30 afios, mientras que el 34% se encuentra entre las edades de 18 a 23 afios. Al
momento de ser interrogados al respecto de con qué género se sentian identificados un
59,3% de la poblacién encuestada se identificaba con el género femenino, un 35% con el
género masculino y un 5,7% con el no binario.

Al momento de interrogar a la poblacion encuestada sobre su frecuencia al vacacionar se
pudieron obtener ciertos resultados tales como que un 37,7% de la poblacién vacaciona 2
veces al afo, un 46% lo hace una vez al afio, y una menor cantidad de personas, el 13,3%
vacaciona 3 veces 0 mas, mientras que solo un 3% de la poblacién opté por la opcién “nunca”.
Luego, fueron encuestados acerca del modo en el gue éstos vacacionan y se obtuvo que un
43% elige vacacionar con sus familias, mientras que un 28% lo hace con su pareja, un 24,3%
con sus amigos y, por ultimo, un 4,7% lo hace solo.

Figura 25: Frecuencia con la que vacaciona la poblacién encuestada

Cuantas veces al afio vacacionas?
300 respuestas

@® Nunca
@® Unavez
Dos veces
@ 3 veces o mas

——

46%

Fuente 25: Elaboracién propia (Septiembre, 2023).
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Figura 26: Con quién vacaciona la poblacién encuestada

Como soles vacacionar?
300 respuestas

® Solo/a

® Con amigos/as
Con mi Pareja

@ Con mi familia

‘

Fuente 26: : Elaboracién propia (Septiembre, 2023).

Para poder determinar y conseguir mas informacién acerca de las formas de viajar de los
jévenes se prosiguid por preguntarles sobre la duracién de sus vacaciones y las respuestas
fueron que un 42% de la poblacion vacaciona solo por una semana, mientras que el 36,7%

lo hace por dos semanas, un 9,3% tiene la posibilidad de vacacionar por mas de dos semanas
y un 12% lo hace menos de una semana.

Figura 27: Cantidad de dias que suelen vacacionar los encuestados.

Por cuantos dias soles vacacionar?
300 respuestas

@ Menos de una semana
@ Una semana

e © Dos semanas
> @ Mas de dos semanas

Fuente 27: Elaboracién propia (Septiembre, 2023).

A su vez, al momento de repetir destinos para vacacionar un 86% de la poblacién lo hace,
mientras que un 14% no repite destinos. Luego, al preguntarles como eligen el destino que
visitaran un 37,3% de la poblaciébn encuestada opt6 por la opcidn de hacerlo por
recomendacion de otras personas, un 25,3% escoge su destino navegando en la web, un
11% decide donde vacacionar basado en lo que observan en las redes sociales, un 6,3%
eligen su destino si éste esta de moda, un 3,3% lo hace basado en lo que ven en publicidades
y, el resto de la poblacion optd por la opcion “Otro” siendo ésta de libre elaboracion y se
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destaco la respuesta de la eleccion que se basa “por gusto” de la poblacion, abarcando el
1,3% de ésta.

Para indagar mas sobre las preferencias de los 300 jévenes encuestados se les pregunté qué
no puede faltar en su experiencia vacacional, dandoles distintos atributos para que los valoren
del 1 al 7, siendo 1 nada importante y 7 muy importante. Los atributos que fueron
proporcionados para valorar fueron: la electricidad, el WiFi, el facil acceso al establecimiento,
los servicios al huésped, la exclusividad, la privacidad y las comodidades (amenities). De
estos atributos aquellos que se destacaron como los infaltables para la poblacion encuestada
fueron la electricidad ya que obtuvo la media de 6.3, seguido de la privacidad con la media
del 5.5 y el WiFi con la media de 5.4. Mientras que aquellos de menor importancia son las
comodidades habiendo obtenido la media de 5.2, el facil acceso al establecimiento con la
media de 4.8, los servicios al huésped con la media de 4.3 y, por Gltimo, la exclusividad con
la media de 3.9.

Figura 28: Qué no puede faltar en la experiencia vacacional de los jovenes.

7 B Electricidad
B WiFi
6 Facil acceso al

establecimiento
B Servicios al huésped
B Exclusividad
Privacidad

Comodidades

Fuente 28: Elaboracion propia (Septiembre, 2023).

Luego, para saber qué priorizan a la hora de elegir un destino, se utilizé el mismo método de
puntuar atributos, también con el sistema de valoracion del 1 al 7, siendo 1 nada importante
y 7 muy importante. Dentro de los 300 jévenes encuestados los atributos que mas priorizan
son: la calidad y la experiencia, habiendo obtenido ambos la media de 5.9, el precio con la
media de 5.8 y, el entorno paisajistico y las comodidades los cuales tuvieron la media de 5.5.
También se pudo identificar cuales son los atributos que, si bien no son los mas priorizados,
muestran importancia en la poblacion encuestada para elegir un destino, estos son: las
instalaciones con la media de 5.3, la privacidad con la media de 5.2, el contacto con la
naturaleza con la media de 5.1 y la cercania a la ciudad con la media de 5. Asimismo, se
pudo determinar cuales son los atributos menos priorizados por la poblacién, los cuales son
la autenticidad y accesibilidad, habiendo obtenido ambos la media de 4.7, la exclusividad con
la media de 4.1, el contacto con la comunidad local con la media de 3.7 y, por ultimo, que el
destino esta de moda el cual obtuvo la media de 3.

36



r

UNIVERSIDAD
NACIONAL
DE LA PLATA

FACULTAD DE CIENCIAS

ECONOMICAS

Figura 29: Qué se prioriza a la hora de elegir un destino.
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Fuente 29: Elaboracién propia (Septiembre, 2023).

Para enfocarnos mas en el cumplimiento de los objetivos nombrados anteriormente se
hicieron preguntas especificamente sobre el glamping. Al preguntarle a la poblacion
encuestada, luego de haberles dado una definicion acerca de qué es el glamping, si alguna
vez habian hecho esta actividad en sus vidas, un 86% aseguré que no habian realizado esta
actividad, mientras que un 14% si lo habia hecho. A su vez se les pregunt6 si harian glamping,
0 en el caso de que ya lo hayan hecho si lo volverian a hacer, y un 85,7% de la poblacion
aseguro que si lo haria/volveria a hacer, mientras que un 14,3% no lo haria/volveria a hacer.

Luego, se interrogd a la poblacién encuestada acerca de las razones por las que no harian
y/o no volverian a hacer glamping, de las cuales se destaco la razon del alto costo que
conlleva hospedarse en un complejo de glamping con el 37,3%, seguido de el no tener
conocimiento sobre esta forma de alojamiento con el 26,7%, luego por la oferta limitada que
hay dentro de esta industria con el 21,3%. El 14,7% restante de la poblacién opt6 por la opcion
“Otro”.
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Figura 30: Motivos por los que la poblacién encuestada no haria glamping.

Por qué no harias/volverias a hacer glamping?

300 respuestas

Fuente 30: Elaboracién propia (Septiembre, 2023).

En consecuencia se les preguntd qué es lo que si los llevaria a alojarse en un complejo de
glamping, siendo “la experiencia” la respuesta mas elegida por la poblacion, con un 46,3% de
las respuestas siendo ésta seguida por el “estar en contacto con la naturaleza, sin tener que
realizar camping y sin dejar las comodidades de un hotel” obteniendo el 16% de las
respuestas y, por ultimo, con el 4,3% fue la respuesta “las comodidades” que estos complejos
pueden ofrecer.

Para finalizar, se interrogé a los jévenes acerca de, en caso de contar con presupuesto
ilimitado, en qué forma de alojamiento optarian por hospedarse, de las cuales se destaco el
hotel con el 47,3%, alquilar departamento/casa con el 29,3%, glamping con el 12,3%, camping
con el 5,3% vy, por ultimo, hostel con el 4,7%.

A modo de resumen, se puede concluir que, basado en los resultados obtenidos de las
encuestas, la mayor parte de la poblacion de entre 24 y 30 afios vacaciona una vez al afio,
mayormente con su familia por una semana. Estos jévenes no tienen problema a la hora de
repetir destinos y generalmente los eligen por recomendacion. Cuando escogen donde
guedarse no pueden faltar atributos como la electricidad, el WiFi y la privacidad, mientras que
simultaneamente priorizan el precio, la calidad y la experiencia, siendo el hotel el principal
tipo de alojamiento escogido.

Cuando se los interrogd sobre el glamping, la mayor parte de los jovenes nunca habian
realizado ésta actividad pero aseguraron que si lo harian principalmente por la experiencia y
para poder estar en contacto con la naturaleza. Pero, al momento de ser interrogados sobre
por qué no realizan esta actividad, la respuesta predominante fue por el alto costo que
conlleva realizar dicha actividad.

Realizando un andlisis de mayor profundidad, se pudo observar dentro de los atributos que
no pueden faltar en la experiencia vacacional de la poblacién encuestada, cuales son los mas
importantes para cada sector. Si bien la electricidad y el WiFi son realmente importante para
todos los sectores, son infaltables para aquellos que viajan con su familia, ya que obtuvieron
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las medias de 6.4 y 5.7 respectivamente, al igual que las comodidades (amenities) con la
media de 5.5, mientras que atributos como los servicios, la exclusividad y la privacidad, con
la media de 4.8, 4.5 y 5.8, respectivamente, demostraron ser infaltables para quienes viajan
con sus parejas. Y, por ultimo, el facil acceso al establecimiento, con la media de 5.6, es un
atributo que no puede faltar para quienes viajan solos/as.

También se pudo observar cuales son los atributos que prioriza cada sector a la hora de elegir
un destino para vacacionar. Demostrando asi que aquellos que viajan con sus familias
priorizan atributos como la calidad, las comodidades y las instalaciones, con la media de 6.1,
5.7 y 5.5, respectivamente. Mientras que aquellos que viajan con sus parejas destacan la
importancia de la calidad, el entorno paisajistico, la privacidad y la exclusividad, con la media
de 6.1, 5.9, 5.5, 4.6, respectivamente. Asimismo, quienes viajan son sus amigos/as priorizan
atributos como la experiencia y el precio, cada atributo con la media de 5.6 y 5.5. Y, quienes
viajan solos/as destacan la priorizacion del precio, el contacto con la naturaleza, el entorno
paisajistico, la calidad y la experiencia, con la media de 6.5, 6.3, 6.3, 6.2 y 6, respectivamente.

En cuanto a la segmentacion para edades se pudo observar que tanto para quienes tienen
entre 18 y 23 afios, como para quienes tienen entre 24 y 30 afios, los atributos que no pueden
faltar en su experiencia vacacional son la electricidad, el WiFi y la privacidad. Y los atributos
gue ambos sectores priorizan cuando eligen un destino son el precio, la calidad y la
experiencia.

Al realizar la segmentacion por género se pudo observar que en la experiencia vacacional del
género femenino y no binario no puede faltar la electricidad, el WiFi y la privacidad, habiendo
obtenido la media de 6.4, 5.5 y 5.5 respectivamente para el genero femenino y, para el genero
no binario la media de 5.8, 4.9 y 5.5. Mientras que en la experiencia del género masculino no
puede faltar la electricidad, la privacidad y las comodidades (amenities), con la media de 6.1,
5.5y 5.3. Y, en cuanto a los atributos que mas se priorizan, tanto para el género masculino
como para el femenino son el precio, la calidad y la experiencia, con la media de 5.8, 6 y 6,
respectivamente, y para el género no binario son el entorno paisajistico, el contacto con la
naturaleza y el precio, con la media de 6.4, 5.8y 5.6.

Al segmentar a la poblacién en si repiten 0 no destinos se pudo concluir que para aquellos
gue si repiten destinos los atributos infaltables son la electricidad, la privacidad y el WiFi, con
la media de 6.3, 5.5 y 5.4, respectivamente. Asimismo, en aquellos que no repiten destinos
los atributos que no pueden faltar son la electricidad, la privacidad y las comodidades
(amenities), con la media de 6.2, 5.8 y 5,4. Mientras que los atributos mas priorizados tanto
para lo que repiten como para los que no repiten destinos son el precio, la calidad, la
experiencia y el entorno paisajistico.

Luego, al dividir a la poblacién en respecto a cuantas veces vacacionan al afio se pudo
concluir que para todos los sectores los atributos infaltables son la electricidad y la privacidad.
A su vez, para quienes vacacionan dos y tres 0 mas veces al afio no puede faltar, ademas de
los ya mencionados, el WiFi, y para quienes no vacacionan ni una vez al afio, ademas no
puede faltar el facil acceso al establecimiento.

Asimismo, un atributo que todos los segmentos priorizan es la experiencia. Sumado a este

atributo, quienes vacacionan una vez al afio, priorizan el precio y la calidad, ambos con la
media de 5.8; quienes vacacionan dos veces al aiio ademas priorizan la calidad con la media
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de 6; quienes vacacionan tres veces o mas al afo, también priorizan la calidad con la media
de 6.3 y el precio con la media de 5.8; y, quienes no vacacionan ni una vez al afio, priorizan
también el precio con la media de 6.6.

Por dltimo, al realizar la segmentacion por duracién de las vacaciones, se pudo concluir que
para todos los segmentos menos para quienes vacacionan por dos semanas, los atributos
gue no pueden faltar en su experiencia vacacional son la electricidad, el WiFiy la privacidad.
Mientras que para quienes vacacionan dos veces al afio los atributos infaltables son
solamente la electricidad y la privacidad.

Al igual que en la segmentacion de la frecuencia con la que vacacionan, en este caso el
atributo que mas se prioriza es la experiencia. A su vez todos los segmentos, excepto quienes
vacacionan por menos de una semana, priorizan la calidad, También, quienes vacacionan
por menos de una semana y durante una semana priorizan el precio, mientras que vacacionan
por dos semanas y por mas de dos semanas priorizan las comodidades.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Para concluir y finalizar con el presente trabajo de investigacion, y luego de una exhaustiva
busqueda bibliografica, complementada con la recopilacion de datos mediante una encuesta
a la cual se llegé a una muestra de 300 personas, se esta en condiciones de arribar a las
siguientes conclusiones:

La creciente valorizacion y expansién por los viajes a la naturaleza en funcién de su consumo
estético, en conjunto con las novedosas y necesarias formas de realizar turismo como lo es
el glamping, se han convertido en un nuevo atractivo turistico a nivel mundial (Bertoncello,
2002). Su difusién y consolidacién bajo modalidades como el ecoturismo, acompanados del
valor agregado de ser “sustentables”, suelen ser nada mas y nada menos que una practica
superficialmente verde para tornar los negocios aun mas rentables. Buscan diferenciarse del
turismo convencional bajo nuevas estrategias para captar nuevos nichos de mercado, que en
este caso es la élite (Ramirez, 2015).

Teniendo en cuenta los objetivos planteados, abarcando la resolucion del objetivo general y
profundizando en los especificos, se procede a concluir lo siguiente:

Correspondiente al primer objetivo especifico, se estd en condiciones de afirmar que los
aspectos que limitan la eleccién del glamping como producto de alojamiento turistico para los
jévenes de entre 18 y 30 afios de edad, residentes de La Plata, principalmente son el alto
costo que conlleva alojarse en un complejo de este tipo, que la poblacion no tiene
conocimiento de este tipo de alojamiento ya que no son caracterizados por su difusion a través
de las publicidades, y por la oferta limitada que hay dentro de la industria, como también
algunos atributos que no son de importancia para la poblacion cuando eligen la forma de
alojamiento ideal para ellos, como por ejemplo que estos complejos estan asentados en un
destino que estd de moda o0 que sean super exclusivos pueden terminar actuando como
limitaciones para los consumidores. También hay factores situacionales que pueden influir en
la satisfaccién del cliente, algunos de éstos son incontrolables como las condiciones
climaticas y las experiencias al conducir hacia y desde el destino (Oliver, 1993). Uno de los
aspectos negativos de este tipo de complejos es que al estar adentrados en la naturaleza, a
menudo es dificil llegar a estas instalaciones por las sefiales de transito son deficientes o no
son facilmente visibles, ademas, algunos caminos son irregulares y pueden ser un obstaculo
en el camino hacia el destino (Angelini, 2022).

En lo que respecta al segundo objetivo especifico, se concluye que aquellas preferencias por
las cuales los jovenes, que residen en la ciudad de La Plata y que se encuentran en el rango
etario de entre 18 y 30 afios, se ven motivados a optar por un tipo de alojamiento como lo es
el glamping son principalmente el hecho de vivir una experiencia innovadora y fuera de la
comun, el estar en contacto con la naturaleza, tal como lo harian en un camping, pero sin
perder las comodidades y la calidad del hospedarse en un hotel como la electricidad, el WiFi,
el tener privacidad, estar refugiados ante fenémenos climaticos y, que sean complejos con
los cuales no represente una dificultad llegar a destino y sin tener que afrontar las limitaciones
a las que se enfrentan a la hora de hacer camping.

Por ultimo, se propone para los prestadores de servicios de alojamiento de glamping para

contrarrestar aquellos hechos que abstienen a los consumidores de optar por esta alternativa
y no por otros establecimientos, la creacion de nuevos glampings dentro de Argentina, que
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dependiendo a los sectores a los que apunten se incorporen diversos atributos a su
complejos, como por ejemplo, si se apunta a que quienes vayan a hacer glamping sean mas
gue nada parejas, entonces me aseguraria de contar con que esté asentado en un lugar en
el que se pueda garantizar la exclusividad, la privacidad y los servicios, ademas de que esté
rodeado de un buen entorno paisajistico; mientras que si se apunta a que los clientes sean
grupos de amigos, se deberian asegurar que esté asentado en un destino que esté de moda
y que ademas brinde una buena experiencia. Asimismo, si se dirigen al mercado de familias,
gue se garantice la calidad, la electricidad y WiFi, ademas de la calidad, comodidades e
instalaciones. Por ultimo, si el tipo de complejo esta direccionado a aquellos que viajan
solos/as entonces deberia estar situado en un lugar que garantice el facil acceso al
establecimiento, que esté cerca de la ciudad/otros atractivos, que garantice contacto con la
naturaleza y con la comunidad local.

En un plano mas general, también se propone a los prestadores de servicios de alojamiento
de glamping que la estadia en sus complejos no conlleve un alto costo para los consumidores
y, que dichos complejos sean mas difundidos a través de publicidades que se puedan ver en
la web, en redes sociales y en la television para que logren tener un mayor alcance dentro de
la poblacién, principalmente en los jovenes.
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