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RESUMO

O entretenimento surgiu durante o século XVI1I e foi também nesta altura que
comegaram a surgir os primeiros parques tematicos, apareceram por toda a Franca e um
pouco mais tarde por toda a Europa. Os parques animais sdo também parte destes
parques tematicos, uma vez que também apresentam caracteristicas em comum e foi na
altura da Revolucdo Francesa que comegaram a aparecer 0S primeiros parques animais
modernos, estabelecidos na Europa. Hoje, sdo uma atracdo e existem por todo o mundo.
Sao uma forma de entretenimento muito usual, e muitas pessoas ficardo surpreendidas

com o numero de visitas que estes parques recebem anualmente.

Estudar conceitos como parque tematico, parque animal, assim como a sua evolugdo
foram uma parte crucial para o desenvolvimento deste trabalho. O comportamento do

consumidor foi também uma peca chave a ser aplicada numa fase posterior do estudo.

Neste sentido, esta dissertagcdo procurou estudar as razdes pelas quais as pessoas mais
visitam os parques animais, perceber também quais os motivos que fazem com que as
pessoas ndo visitem este tipo de parques. Isto para que estas instituicdes estejam
informadas acerca das perce¢des do seu publico alvo, para que possam ndo so corrigir
certos aspetos, mas também saber o que de facto deve ser valorizado e mantido. Desta
forma a retencdo de visitantes seria mais facil de atingir, assim como conseguir atrair
novos visitantes. Para além deste objetivo principal, também é possivel entender quais
os fatores que mais importam para os visitantes quando falamos da experiéncia num

parque animal.

Palavras-chave: parques animais, parques tematicos, comportamento do consumidor.



ABSTRACT

Entertainment came during the seventeenth century and it was at that time that the first
theme parks began to emerge, all over France and a little later throughout Europe.
Animal parks are also part of these theme parks as they also have common features and
it was at the time of the French Revolution that the first modern animal parks established
in Europe began to appear. Today, they are an attraction and exist all over the world.
They are a very common form of entertainment, and many people will be surprised at the
number of visits these parks receive each year.

Studying concepts such as theme park, animal park as well as its evolution were a crucial
part for the development for this work. Consumer behavior was also a key piece to be
applied at a later stage of the study.

In this sense, this dissertation sought to study the reasons why people visit animal parks
more, also to understand the reasons why people do not visit this type of parks. This is so
that these institutions are informed about the perceptions of their target audience, so that
they can not only correct certain aspects, but also know what really should be valued and
maintained. This way retaining visitors would be easier to reach as well as attracting new
visitors. Apart from this main objective, it is also possible to understand which factors

matter most to visitors when we talk about the experience in an animal park.

Key-words: animal parks, theme parks, consumer behavior.
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CAPITULO 1. PROBLEMA DE INVESTIGACAO E OBJETIVOS

Os parques animais por norma sao institui¢cdes privadas e sem fins lucrativos e as suas
missdes e propositos sofreram algumas alteracGes ao longo do tempo. Nos dias de hoje a
conservacao animal, o bem-estar animal e a reintroducao de espécies ameacadas sdo 0s

principais temas associados a este tipo de parques.

Espera-se também cada vez mais que estes parques envolvam uma vertente educacional
e de entretenimento, de modo a poderem concorrer com outras formas de entretenimento

alternativas, que muitas vezes sdo o que afastam os visitantes destes parques.

Neste estudo, o objetivo principal é perceber quais sdo os fatores que levam os
consumidores a visitarem parques animais, sendo que para chegar a este objetivo

principal, foi necessario definir alguns objetivos especificos:

¢ Definir o conceito de parque tematico;

e Estudar a evolugdo dos parques tematicos;

e Principais motivos que levam a um aumento do nimero de visitantes;

e Definir o conceito de parque animal;

e A evolucdo desses mesmos parques;

e Compreender o comportamento do consumidor;

e Identificar os fatores que levam os consumidores a visitar um parque animal;
e Identificar que medidas podem impulsionar as visitas;

e Identificar os fatores que levam os consumidores a ndo visitar um parque animal.
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CAPITULO 2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. PARQUE TEMATICO
2.1.1. CONCEITO DE PARQUE TEMATICO

O conceito de parque tematico foi explorado por diversos autores, Chassé (1993), Milman
(1993) e Séanchez (1998), no entanto e ap6s uma revisdo das diferentes perspetivas dos
autores anteriormente referenciados, Clavé (2007) concluiu que um parque tematico é
uma area de lazer constituida por diversas caracteristicas que tem como objetivo criar

uma atmosfera de fantasia, fazer com que os visitantes se sintam num mundo a parte:

[...] Disneyland sera um mundo de americanos, passado e presente, visto através dos
olhos da minha imaginacdo - um lugar caloroso e de nostalgia, de ilusdo, cor e prazer
[...] Disneyland é como Alice a atravessar o espelho; passar os portais da Disneyland

seré como entrar noutro mundo [...] Smith (1999), citado por Milman (2010).

Um parque tematico deve ser composto por areas de entretenimento e restauragdo, como
0 préprio nome indica deve ter uma identidade tematica, sendo que pode depois estar
dividido em subtemas derivados do tema principal (Clavé 2007). Associado a esta teoria,
a Disney Animal Kingdom transmite a ideia de Clavé anteriormente referida, inaugurada
em 1998 na Flérida, tem como tema principal a conservacdo animal, contudo o parque
estd divido em 7 areas tematicas, ou seja, subtemas como: Oasis, Discovery Island, Camp
Minne-Mickey, Africa, Rafiki's Planet Watch, Asia e DinoLand (Milman, 2010). No
entanto existem outros exemplos, como € o caso do Six Flags Great Adventure & Safari,
localizado em Jackson, New Jersey, é composto por 11 areas tematicas, trés das quais
destinadas a criancas. Conta com areas para passeios familiares, onde as maes, pais e
filhos podem andar juntos; passeios infantis, dirigidos para criancas, onde os pais podem
encontrar grande diversdo para 0s mais pequenos; passeios emocionantes, onde ja se
encontram as montanhas-russas serias e programas de animais, inspirados na preservagao

e protecdo animal.

Além disso, deve ser um espaco fechado e com seguranca com potencial para atrair
familias e uma vez que vivemos num mundo de consumismo, ndo poderia faltar o
merchandising dedicado ao tema do parque. Clavé (2007) refere ainda a importancia de
um servico de qualidade, bem como a qualidade da gestdo, uma vez que Sdo necessarios

investimentos de grande envergadura.
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2.1.2. EVOLUCAO DOS PARQUES TEMATICOS

A industria dos parques teméticos tem vindo a evoluir muito ao longo dos anos, mas a
sua origem remete a tempos medievais, foi ai que se iniciou a pratica do comércio, onde
nas feiras e festivais religiosos, os comerciantes se reuniam, juntamente com animadores
para satisfazer as grandes multid6es que se juntavam num espaco (Milman, 2010). Surgiu
entdo o chamado entretenimento e foi durante o século XVII, segundo Wilmeth (1982),
que comecaram a aparecer e espalhar-se os primeiros parques por toda a Franca e que

mais tarde o mesmo acontecia por toda a Europa.

As feiras agricolas surgiram em meados do século XVIII e provocaram uma grande
mudanca na América do Norte, pois foi através dessas feiras, em que participavam artistas
com o intuito de demonstrar as suas aptidées, como era o0 caso dos espetaculos de
marionetas, o0s palhacos, dancarinos, musicos entre outras atividades, que se originaram
0s parques tematicos e de diversdes, um local onde os artistas podiam mostrar o seu
talento (Wilmeth, 1982). De acordo com (IAAPA, 2009b), é de 1583 o parque mais antigo
do mundo, o Bakken em Klampenborg, Dinamarca. O Prater em Viena (1766), Blackgang
Chine CIiff Top em Ventnor, Reino Unido (1842), Tivoli em Copenhague (1843), e
Blackpool Central Pier em Blackpool, Reino Unido (1868), sdo exemplos de outras
antigas instalacGes situadas no continente Europeu (National Amusement Park Historical
Association). Segundo Wilmeth (1982), a exposicdo de Chicago de 1893, foi um marco
importante para a inddstria dos parques tematicos, foi criada a sensacdo de estar noutro
lugar, ao representar 72 nag¢des num sé local, desde produtos das diversas culturas, a

alimentacéo, roupas e os diversos tipos de entretenimento.

Outro ponto importante na histéria dos parques foi no World Expos, onde eram
apresentados avancos tecnolédgicos que iriam ser fundamentais para o entretenimento e a
industria da diversdo (Milman, 2010). Mas quem realmente conseguiu introduzir a
tematica num parque com sucesso e que até aos dias de hoje € um dos melhores exemplos,
foi a Walt Disney em 1955 com a abertura da Disneyland, que teve a ideia de criar um
tema geral para o parque e depois dividir em subtemas por areas de diversdo, criando
assim um novo conceito para a industria. A partir daqui varias mudancas e inovagoes
foram aparecendo, como por exemplo parques de menor dimenséo, para um publico-alvo
mais especifico, como é o caso da Legoland. A industria cresceu a nivel mundial e os

parques comecaram a ter diferentes tematicas e caracteristicas, a nivel da capacidade e
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tamanho, os tipos de atracfes, os produtos que oferecem, foram criados os parques

aquaticos e os parques de animais (Milman, 2010).

Outra evolucao percebida por Milman (2010), foi que antes os visitantes dos parques
pagavam um valor mais baixo ao entrar e depois pagavam por diversédo/atra¢ao, enquanto
que nos dias de hoje pagam um valor fixo ao entrar no parque, que serve para todas as
atragdes. Milman (2010) caracteriza os parques modernos como unicos, hoje sdo
compostos por diversdes e atracGes tematicas, zonas de restauracdo, merchandising,
funcionarios mascarados, espetaculos de diversas naturezas, apresentacées educacionais,
sempre acompanhados com a tecnologia, que tanto faz parte das nossas vidas nos dias de
hoje.

2.1.3. FATORES DE SUCESSO DE UM PARQUE TEMATICO

Sao varios os fatores que podem ditar se um parque pode ter sucesso, fatores esses que
tém vindo a acompanhar a evolucao da indUstria dos parques tematicos. Existem entdo
varidveis externas como o clima, condi¢bes econdémicas, preco dos combustiveis,
regulamentagOes, entre outras, que os parques ndo tém como controlar. O clima por
exemplo € um fator que pode estragar um dia hum parque, pois caso chova, o nimero de
visitantes ird ser muito menor caso se trate de instalacbes ao ar livre. O preco dos
combustiveis por vezes impede que as pessoas facam viagens mais longas, tendo em conta
que muitos dos parques sdo afastados dos centros das cidades. Quando falamos de fatores
de extrema importancia na atualidade e que de facto podem fazer a diferenca no sucesso
da industria, falamos da qualidade do servico prestado, a qualidade e quantidade de
campanhas de marketing, desenvolvimento de novos produtos e a experiéncia oferecida

aos visitantes (Milman, 2010).

Emmons (1999) constata que para 0 sucesso de um parque tematico no continente
Asidtico existem fatores considerados chave: a localizagdo, qualidade, seguranga,
consisténcia, um tema imaginativo, atividades e promoc6es constantes e a ja referida por
Milman como de extrema importancia, a publicidade. Formica e Olsen (1998) revelaram
que o futuro dos parques tematicos passaria por ter zonas de restauracéo, de espetaculos,
entre outras e que para os profissionais desenvolverem ferramentas promocionais mais
eficazes deveriam efetuar uma analise de mercado. Hoje podemos verificar que isso

acontece, como ja referido anteriormente ao longo da revisdo literéria.
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O foco no cliente, a equipa de gestéo, 0 uso de recursos sao outros fatores que Cornelis
(2010) menciona como importantes para garantir o sucesso de um parque. No entanto,
refere também que ndo basta e uma das principais raz6es pela qual os clientes voltam ou
visitam um parque é a incrementacdo de novas atragdes. Apesar disso, resultados da
pesquisa realizada por Milman et al. (2010) indicam que a influéncia positiva gerada pela
inclusdo de novas atracGes ndo dura mais que dois anos e que o nivel de interesse dos
visitantes é diferente de uma para outra, tendo a mais fraca adicionado apenas 2% ao nivel

de atendimento, enquanto que a mais forte acrescentou 23%.

Para além de perceber quais os fatores que influenciam o funcionamento e sucesso de um
parque tematico, € interessante e pertinente compreender as motivagdes que levam a que
uma pessoa se dirija até eles. Thomas (2010) realizou uma investigacdo em que analisou
cinco elementos ou cinco motivacGes que levam entdo os visitantes até aos parques, sdo
elas: a “Libertagao de stress por envolvimento num ambiente tematico”, a “Melhoria de
relacionamento com familia”, a “Melhoria de relacionamento com os amigos”, “Novos
amigos no ambiente educacional” e a “Melhoria da condicdo de satde”. Estes locais
demonstram ser importantes na vida social dos seus visitantes e lugares de beneficios para
todos, pois de acordo com os executivos da Associacdo Internacional de Parques de
Diversdo e Atracbes (IAAPA), um parque tematico é local ideal para passar tempo com
a familia e amigos e melhorar os relacionamentos com ambos e € excelente para uma fuga

as pressdes impostas pela vida cotidiana (IAAPA, 2009e).

2.2. PARQUE ANIMAL

2.2.1. CONCEITO DE PARQUE ANIMAL
Apos pesquisa, foi percetivel que ndo existe uma definicdo ou conceito para parque
animal, no entanto, apesar de ser um parque com animais, ndo deixa de ser um parque
temético, tendo, portanto, vérias semelhangas. Por forma a conseguir uma melhor
definicdo do tema procurou fazer-se uma relacdo entre os conceitos de jardim zooldgico,

aquarios e parques tematicos.

Um jardim zooldgico pode ser definido como um local de relaxamento e orientado para
viagens familiares (Ryan e Saward, 2004). Sdo instalagfes onde sdo mantidos animais
selvagens para estudos, conservacdo e principalmente para exibi¢do publica. Mason
(2007) e Tribe (2004) revelam gque estudos demonstram que a mensagem transmitida pela

presidente da Associacdo de Zooldgicos e Aquérios (AZA), de que sdo locais que
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permitem contar a historia do planeta, da vida selvagem e de como devemos cuidar e
preservar essa vida é bem recebida pelos visitantes, realcando entdo as componentes da
educacdo. Os aquarios sdo a contrapartida aquética de um jardim zoologico, apresentam
0S animais juntamente com a sua historia numa perspetiva de educacéo. Estas instalacdes
por norma sdo constituidas por aquarios grandes, que contém um variado nimero de
espécies, sendo que é nestes que os visitantes podem encontrar 0s animais de maior
envergadura e também sdo constituidos por aquarios mais pequenos de modo a poder

observar melhor e com maior visibilidade certas espécies de tamanhos inferiores.

Ap0s a revisdo dos trés conceitos anteriormente referenciados, pode definir-se um parque
animal como um local onde sdo mantidos animais, tanto de origem aquatica como
terrestre e aérea, com o fim de exibicdo publica e sdo compostos por uma identidade
tematica, uma vertente educacional, que conta com diversas areas como a restauracao,

merchandising, entretenimento e espetaculos.

2.2.1. EVOLUCAO DO PARQUE ANIMAL

Nos dias de hoje, ir a um parque animal é uma forma de entretenimento perfeitamente
normal, ou seja, ver animais selvagens em ambientes cativos ja se tornou numa das mais
populares atividades do mundo, mas nem sempre foi assim e muita coisa mudou desde as

versdes anteriores de jardins zooldgicos e aquarios (Tribe e Booth, 2003).

Segundo Gannon (2002, p. 589), o relacionamento entre animais e seres humanos ao

longo da histéria tem sido complicado e instavel:

“Nos comemo-10s e 0s abragamos. N&s alimentamo-los, brincamos com eles, ganhamos
dinheiro com eles, os cacamo-los, construimos o turismo em torno deles, criamos,
ensinamos truques e aprovamos leis para protegé-los. Em resumo, nds usamo-los para

qualquer proposito que desejamos [...]”, citado por Shani e Pizam (2008).

Inicialmente ndo se poderia chamar de parque animal, uma vez que a atividade comecou
com colecOes particulares pertencentes a reis, em que 0s animais das suas colegdes
estavam apenas presos em jaulas e eram treinados para se exibirem, o que atualmente ja
ndo é uma pratica comum de se encontrar, uma vez que nao é bem vista pela sociedade.
Segundo Jamieson (2006), ja os antigos governantes detinham em sua posse animais
selvagens, usavam-nos como uma demonstragdo de poder, portanto, manter este tipo de
seres vivos em cativeiro ndao é um fendmeno moderno. O jardim zooldgico de Paris foi

aberto ao publico apenas no fim da Revolucéo Francesa, foi nessa altura que de acordo
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com Bostock (1993), os primeiros parques animais “modernos” foram estabelecidos na

Europa.

Com o tempo e a mudancga no pensamento das pessoas, 0s parques comegaram a evoluir
também, deixaram de ser apenas animais dentro de quatro paredes, ou dentro de jaulas e
comecaram a criar-se espacos maiores, com o objetivo de recriar 0 ambiente natural de
cada espécie, 0 bem-estar dos animais passou a ser uma das preocupacgdes que antes ndo

tinha interesse.

Através da utilizacdo de métodos de enriquecimento ambiental e condicionamento
animal, tem sido feito um esforco para conseguir a conservacao de certas espécies. Aliado
a este esforco e através da sua tematica, os parques introduziram nas suas filosofias a
importancia da educagdo ambiental e animal, Shani e Pizam (2010), referem ainda a
relevancia e o peso que o tema da sustentabilidade ecoldgica, particularmente na
conservacao de espécies em risco, tem no comportamento dos visitantes. Townsend
(2009, p. 60) define sustentabilidade como a capacidade que 0s ecossistemas tém em
manter os seus processos, funcdes e biodiversidade. Contudo, um dos principais
adversarios dos parques animais sdo o0s ativistas ou defensores dos animais, que levantam

um conjunto de criticas e preocupacdes contra atraces baseadas em animais.

Para evitar conflitos, os parques mudaram algumas coisas e comecgaram a trabalhar mais
em certas atividades, exemplos sdo a reproducdo de espécies em via de extingcdo, para
mais tarde serem reintroduzidas na natureza, recebimento e recuperacdo de animais
vitimas de tréafico, atropelamento, entre outras razdes, pesquisa cientifica e educacdo
ambiental como ja referido. Outra mudanca percetivel e que Beardsworth e Bryman
(2001) argumentam como sendo uma das mais importantes nas atragdes baseadas em
animais foi o ja referido processo de integracdo de uma tematica, criando ambientes
diferentes, em que em cada um deles estavam associados espetaculos, um estilo de
arquitetura, jogos, merchandising e restauracao, tudo isto inserido no tema principal, mas
também em varios subtemas para dar a sensacdo de estar num outro mundo ou lugar
(Milman, 2008). Moss et al. (2008), refere outra forma que estes parques comegaram a
utilizar para tentar fazer com que 0s seus visitantes se sentissem noutro local,
incorporando historias e simulagdes subjacentes a um determinado tema, por forma a

tentar criar uma experiéncia diferente e imersiva aos seus clientes.
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Uma vez que estes parques animais, para muitas pessoas, sdo 0s Unicos locais que
permitem a observacéo e por vezes interagdo com a vida selvagem, acabam por se tornar
muito requisitados e populares (Beardsworth e Bryman, 2001; Turley, 2001). Com este
facto é visivel o grande potencial para a educacéo neste tipo de atracdes, segundo Miller
e Washington (2009), em 2007 e apenas nos jardins zooldgicos e aquarios acreditados

pela AZA, o nimero de visitantes rondou os 160 milhdes.

O pensamento de tentar alterar os espetaculos em que 0s animais teriam de ser treinados
e substitui-los por op¢des de entretenimento derivadas da tecnologia ja foi posto em causa
em alguns parques. O Zoomarine, ¢ um excelente exemplo de um parque animal
modernizado, conta com diversas areas, zona de restauracdo, zonas de entretenimento
com diversdes aquaticas e ndo aquaticas, conta também com a parte animal, onde tem
desde a observacdo, educacdo e até mesmo interacdo, as lojas com o merchandising
temaético do parque e a parte do entretenimento tecnoldgico, que o parque insere por via
de um cinema 4D, com uma histéria educacional: “Uma viagem fantéstica e educacional
ao mundo dos oceanos e que retrata alguns dos desafios que estes maravilhosos

espéecimes enfrentam ao longo da sua vida.” (Zoomarine, 2018).

2.2.2. FATORES DE SUCESSO DE UM PARQUE ANIMAL

O ser bem-sucedido e de facto ter sucesso é mandatorio quando falamos de parques
dedicados a animais, como sdo 0s casos dos aquarios, jardins zoologicos e safaris. Os
custos associados a este tipo de parques sdo bastante elevados atendendo a toda a
manutencdo das instala¢Ges, dos recintos e dos animais em si. Uma vez que a maioria
destes parques sao instituicdes sem fins lucrativos e que a Associacdo de Zooldgicos e
Aquarios (AZA) acredita que 0s custos que estas instituicdes suportam sao superiores as
receitas obtidas (Turley, 1998), é de extrema importancia para a sua “sobrevivéncia” tanto

0 numero de visitantes como a sua satisfacao apos a experiéncia no parque.

Um dado interessante e talvez até surpreendente é que existem mais pessoas a visitar este
tipo de parques na América do que o conjunto de pessoas que v&o assistir a jogos da liga
profissional de futebol americano (NFL), da liga profissional de basketball (NBA) e da
liga profissional de beisebol (MLB), que sdo nada mais, nada menos, que 0s desportos
mais apreciados e que contém a maior audiéncia de publico, tanto nos estadios quanto na
televiséo (Tribe, 2004; Muraoka, 2008).
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Dada a importancia desses nimeros e da receita proveniente dos mesmos, a gestdo deste
tipo de parques deve manter-se alerta e preocupada com 0 sucesso que esta ou néo a ter.
E quando falamos desse tema, é notdria a semelhanca que podemos verificar em muitos
dos fatores de sucesso de um parque tematico, uma vez que este tipo de parques também
se enquadra nessa diretiva. Fatores esses como a satisfacéo e servicos oferecidos (Tomas
et al., 2002), e quando falamos de servigos, falamos de por exemplo instalag@es sanitérias
ou 0s préprios mapas do parque em questdo. Segundo Ryan e Saward (2004), um estudo
revelou que as casas de banho limpas e em boas condi¢gdes sdo um dos fatores mais
importantes para os visitantes. O atendimento dos funcionarios também é bastante
importante, desde os que trabalham com os animais aos que estdo nas lojas de
merchandising e restauracdo. No entanto ndo basta que existam esses Servigos e
condicdes, é necessario que haja um nivel de qualidade associado, que depois se

demonstre na satisfacdo dos clientes (Baker e Crompton, 2000).

De acordo com Grant (1982), a importancia da pesquisa e da evolucdo que temos vindo
a acompanhar neste tipo de parques animais, assim como 0s programas cada vez mais
postos em préatica com o intuito de salvar espécies ameacadas ndo sao suficientes para
atingir os nimeros de atendimento esperados. Da mesma forma que os parques tematicos
tiveram de inovar e evoluir nesse sentido, os parques dedicados aos animais também terdo
de o fazer por forma a atrair mais visitantes, devendo entdo oferecer novas formas de
entretenimento, educacdo e passeios, ndo sO para conseguir obter novos clientes, mas
também para a retencdo dos ja existentes. Beri et al. (2010), reforca esta mesma ideia,
afirmando que na modernidade os parques animais ndo podem focar-se apenas na
conservacao de espécies ameacadas, mas também devem ter em atencdo os beneficios

econdmicos, educacionais e de entretenimento.

Uma das ferramentas considerada das mais importantes para o sucesso dos parques
temaéticos e, portanto, para éxito destas instituicbes para aléem da qualidade dos seus
servicos, é a publicidade e as campanhas de marketing, que segundo Milman (2010),
juntamente com o desenvolvimento de novos produtos, neste caso, novas formas de
entretenimento e experiéncias oferecidas aos visitantes séo fatores cruciais para 0 sucesso

de um parque.

Contudo existem algumas particularidades relativas aos parques dedicados aos animais,
que ndo se encontram presentes nos parques tematicos tradicionais, ou seja, que nédo
albergam animais. As condi¢des em que 0s animais se encontram sdo sem ddvida uma
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das grandes preocupacdes dos parques modernos e da mesma maneira que é um tema
cada vez mais sensivel para os proprios aquérios e zooldgicos, € também para as pessoas
que os visitam, demonstrando ser uma das coisas mais importantes a analisar quando

falamos deste tipo de parques.

Segundo Turley (2001), uma das principais razdes que leva as pessoas a nao visitarem os
parques animais é a existéncia de outro tipo de entretenimento, como por exemplo, outros
parques tematicos. Contudo a preocupacdo com o bem-estar animal e as condi¢Ges em
que estes sdo mantidos também aparece no top das razfes para ndo visitar estes locais.
De acordo com os resultados de uma pesquisa realizada por Woods (2002), que vem
reforcar a ideia anteriormente referida por Turley, as mas condi¢cGes em que 0s animais
em cativeiro se encontram, o fraco servigco prestado dentro dos parques, entre outros
fatores criam uma experiéncia negativa que pode impedir uma préxima visita a um

aquério ou zoologico.

Com a evolucdo e mudancga no comportamento da sociedade, 0s parques animais também
acompanharam essa alteracdo e adaptaram-se de imediato ao contexto atual, sendo que a
palavra “conservagao” e as condigdes dos animais em cativeiro passaram a ser uma das
principais preocupacdes, estando incluidas nas declaragdes e missbes deste tipo de

parques, demonstrando essa evolucdo (Muraoka, 2008).

Outro fator crucial para a satisfacdo dos visitantes dos parques dedicados aos animais e,
portanto, essencial para o sucesso dos mesmos € a visibilidade dos seus animais, Ryan e
Saward (2004) reforcam isso mesmo e falam ainda do tamanho dos locais onde séo
mantidos os animais como sendo de extrema importancia para essa mesma satisfacdo dos

seus clientes.

Muitas das vezes 0s visitantes sdo motivados a ir a este tipo de parques através de videos
e documentarios que viram na televisdo ou nas redes sociais, videos esses que mostram
exatamente 0 que as pessoas querem ver, ou seja, momentos de atividade dos animais,
tais como brincadeiras, alimentacdo, caca, lutas, unido entre espécies que nunca se
esperaria observar, diversos comportamentos que sdo motivadores, no entanto, ao visitar,
por exemplo, um jardim zoologico podem néo ter a felicidade de encontrar nenhum desses
comportamentos a ser exibido, acabando por ficar insatisfeitos. Isto porque foram
induzidos em erro exatamente através dos videos e documentarios a que assistiram, em

gue o que se podia observar eram 0s momentos mais excitantes e ndo 0s menos mexidos,
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como os momentos de descanso frequentemente encontrados nos parques (Van Linge,
1992).

Aumentar a visibilidade dos animais deve ser uma constante preocupacao da gestdo dos
parques animais, sendo que deve sempre ser tido em conta primeiro as condigdes dos
animais, a sua seguranca e conforto, de modo a que estes ndo vivam com stress. Assim
como outros fatores, Kuhar et al. (2010) acreditam que uma boa visdo dos animais €
fundamental para uma satisfacéo dos visitantes e para o sucesso do parque, pois se a maior
parte dos animais ndo for passivel de ser vista, pode transmitir uma experiencia negativa
e por sua vez afetar a decisdo dos visitantes de retornar ou ndo ao parque e até de falar do
mesmo a familiares ou amigos, que nos dias de hoje é uma das principais formas de
marketing. Uma das formas de aumentar a visibilidade e tentar aumentar essa satisfacao
sem colocar em causa animais, seria por exemplo, construir um esconderijo dentro do
recinto do devido animal com um vidro de sentido Unico, ou seja, as pessoas seriam
capazes de ver o animal, mas o animal ndo seria capaz de ver para fora, acabando por

beneficiar tanto o bem-estar do animal como o aumento da satisfacdo do visitante.

De constatar ainda que as pessoas preferem ver animais ao ar livre do que em gaiolas,
aumentando o tempo de visualiza¢do dos animais, aumentando a sua prépria satisfacdo
por sentir que o0s animais estdo em melhores condi¢Ges e mais proximos da sua realidade,
um perfeito exemplo disso, sdo 0s primatas, que antes eram mantidos em gaiolas e hoje

em dia contam com grandes recintos com arvores e relva (Price et al., 1994).

A interacdo é cada vez mais procurada, seja nos parques dedicados aos animais, seja
noutro tipo de parque, até mesmo na vida em geral, as pessoas gostam e procuram
interacdo. Os parques tém estado atentos e tem desenvolvido algumas atividades e tentado
proporcionar uma maior interagdo as pessoas que o0s visitam, ja Woods (2002) referia isso

mesmo, 0s Vvisitantes procuram exposicoes interativas.

Para além dessa interacdo com 0s animais, aprender e ver uma grande quantidade de
espécies diferentes num so6 local pode tornar-se numa experiéncia emocional memoravel
e é exatamente isso que os gestores destes parques pretendem, de modo a que a pessoa
tenha vontade de voltar e trazer mais amigos para partilhar a agradavel experiéncia.
Existem ja diversas formas de captar a atencao do visitante e de aumentar a interagdo do

mesmo para com o0s animais, como palestras de tratadores e alimentagdo publica de certos
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animais, e que atraveés de pesquisas, foi comprovado que aumenta a satisfacdo das pessoas
(Ryan e Saward, 2004).

Cada vez mais o tema conservacao e educacdo faz parte do core dos parques animais
(Turley, 2001), no entanto € notdrio que o que 0s Visitantes procuram e 0s proprios citam
como uma das razdes pelas quais procuram visitar este tipo de parques € o entretenimento

que neles podem encontrar e usufruir (Tomas et al., 2003).

Existem diferentes tipologias de pessoas que visitam os parques dedicados aos animais
segundo Falk et al. (2008), sendo que uma delas sdo os chamados exploradores, que se
pode classificar como as pessoas que efetivamente procuram o tal entretenimento, no
entanto, existem os chamados facilitadores, em que podemos incluir talvez a maioria dos
pais das familias, que gostam de ver os seus filhos ou amigos e familiares a disfrutar do
parque e daquilo que este tem para oferecer. Podemos ainda encontrar outras tipologias
como os considerados profissionais, em que 0s Sseus interesses vao de encontro aos
interesses dos proprios parques, existem também os que gostam de fotografia e encontram
nestes locais excelentes oportunidades para uma boa experiéncia e ainda restam os que

veem 0s parques como apenas uma fuga da vida cotidiana.

Quando se fala em aquérios ou jardins zoologicos a primeira razdo gque nos salta a vista
como principal motivacdo para uma visita a estes locais é a observacdo dos animais que
neles residem, no entanto, ap6s varios estudos e pesquisas foi possivel perceber que essa
ndo é a principal razdo, mas sim 0s aspetos sociais, como por exemplo, um simples
passeio em familia. A observacdo da vida selvagem, a vertente entretenimento, a vertente
educacional e a preocupacgdo com a conservacao animal séo todas importantes razGes que
levam a que as pessoas visitem 0s parques animais, contudo, a unido familiar e a vertente

social superam todas essas razdes (Tomas et al., 2003).

Davey (2007) referia e bem, ndo s6 é extremamente importante saber 0 que motiva as
pessoas a escolher visitarem estes parques, mas também é fundamental perceber o porqué
de certas optarem por nédo o fazer. A principal razdo constatada pelos estudos realizados
sobre o tema foi de que ndo poderiam estar acompanhadas por uma crianga e por isso néo
iriam fazer a visita (Turley, 1998, 2001). Conseguir chamar a atencédo das criancas e atrai-
las é entdo um fator importante para 0s parques, se as criangas visitarem um jardim
zooldgico e sairem satisfeitas, a probabilidade de voltarem sera grande e as criangas terdo

sempre de vir acompanhadas por alguém, por isso sdo clientes muito importantes.
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O preco naturalmente também € um fator significativo, pois se o preco for muito elevado,
uma vez que o principal publico dos parques dedicados aos animais sdo familias, por
vezes podem ser numerosas, 0 que se torna bastante dispendioso para as mesmas fazer

um passeio no parque.

Este tipo de parques esta cada vez mais a competir com outros tipos de parques e formas
de entretenimento para lazer, portanto, € muito importante ter em conta todos os fatores
e razOes anteriormente referidas por forma a que os visitantes entrem, facam o seu passeio
tranquilos, que disfrutem nas melhores condicdes e saiam felizes e com vontade de voltar,

para assim garantir uma préxima visita num futuro préximo.

2.3. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O consumismo sempre esteve presente nas nossas vidas, contudo estamos cada vez mais
dependentes do consumo, faz parte das nossas vidas e como tal é importante ser estudado,
uma vez que todos fazemos parte desse ciclo. Como o préprio nome indica, estudar o
comportamento do consumidor € o estudo de quando, como, onde e porqué que as pessoas
decidem realizar uma compra, ou seja, perceber as opgdes dos consumidores perante um

leque de alternativas apresentadas num mercado.

Compreender o que leva uma pessoa a tomar a decisdo de compra, se é influenciada ou
ndo por um grupo ou por outro individuo ou até mesmo pelo marketing realizado pelas
empresas. Caracteristicas comportamentais, demograficas sdo avaliadas de perto pelos
especialistas numa tentativa de perceber quais as reais necessidades e desejos dos clientes

ou potencias clientes.

E também importante perceber quais as motivacdes que levam os consumidores a avancar
para um processo de decisdo de compra, pois sdo as motivacgdes que incitam uma pessoa
a comprar ou consumir um produto ou servi¢o, podendo ser de caracter hedonista,
racional ou utilitario e ético. As motivacOes de caracter hedonista estéo relacionadas com
0 prazer esperado, ou seja, as expectativas que o consumidor tem de comprar ou consumir
um determinado produto. As racionais ou utilitarias basicamente predem-se com o
pensamento do individuo de que X produto vai ser Gtil para si ou Ihe é interessante de
alguma forma. Ja as motivagdes éticas estdo diretamente relacionadas com as chamadas
obrigacGes morais, por exemplo, campanhas de apoio a certas causas, muito usado em
campanhas para ajudar pessoas que sofrem de doengas como 0 cancro, em que a pessoa
compra um objeto em que o valor reverte para a causa em questdo (Lindon et al., 2013).
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Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), o comportamento do consumidor pode ser
definido como o conjunto de atividades diretamente relacionadas com o processo de
obtencdo, consumo e pds-consumo de um produto ou servico, incluindo o processo de
decisdo de compra. Semelhante a esta ideia, Sheth, Mittal e Newman (2001), referem o
comportamento do consumidor como o processo de decisdo de compra, a compra em Si,
0 consumo de um produto ou servico e 0 que acontece ao produto apOs o seu
uso/consumo, tudo isto resultante de atividades mentais, sociais e fisicas realizadas pelos

consumidores.

2.3.1. PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA
O processo de decisdo de compra de um consumidor é composto por todas as etapas pela
qual o0 mesmo passa até adquirir um produto ou servigo, ou seja, realizar uma compra,

sendo que o processo pode mesmo chegar a etapa do pos-compra.

E importante que os profissionais de marketing se foquem em todo o processo e néo
apenas na fase da real decisdo de compra, isto porque este processo tem inicio muito antes
desse momento de decisdo e ndo acaba por ai, estendendo-se por mais tempo. Este
processo pode até por vezes ndo chegar ao fim, ou seja, 0 consumidor apds passar por
algumas fases iniciais do processo, pode acabar por decidir ndo realizar a compra (Kotler
e Armstrong, 2016).

O processo de decisdo de compra de um consumidor tradicionalmente e segundo Kotler
e Armstrong (2016), é composto por cinco etapas representadas na figura em baixo
apresentada, sendo elas: o reconhecimento do problema ou necessidade, a busca de
informacdes ou pesquisa sobre o assunto, a avaliacdo das alternativas, a decisédo de

compra e 0 comportamento pés compra.

A figura representa cinco etapas, mas nem sempre um consumidor passa por todas elas,
0 processo pode ser mais curto ou mais longo, pode também ter diferentes duracGes em
cada fase, depende de consumidor para consumidor. As necessidades basicas e a compra
de produtos de uso diario tendem a ser muito mais rapidas do que quando uma pessoa
procura um novo produto, acabando por saltar etapas, um exemplo seria uma pessoa que
precisa do gel de banho, que por norma, ap0s uma experiencia agradavel, a pessoa
mantem o mesmo produto, nesse caso apenas seria reconhecer a necessidade e de seguida

a decisdo de compra, acabando por ignorar a procura por informacdo e a avaliagéo das
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Need * Information * Evaluation of + Purchase
recognition search alternatives decision

Figura 1 - Processo de decisdo de compra
Fonte: Kotler e Armstrong 2016

* Postpurchase
behavior

alternativas, uma vez que ja sabe o produto que pretende adquirir. Portanto depende muito

do comprador, do produto ou servi¢co em questdo e da propria situacdo de compra.

O reconhecimento da necessidade ou do problema é o inicio de todo este processo de
decisdo de compra e pode ocorrer de duas maneiras, seja através de um estimulo interno
ou externo. Quando falamos de um estimulo interno estamos a referir-nos a uma
necessidade basica e normal de uma pessoa, como por exemplo, fome ou sede. Um
estimulo externo € algo que influencie a pessoa, por exemplo, um anuncio na televiséo,

uma conversa com um amigo sobre um determinado produto ou servico.

A etapa seguinte é a procura por informacdes relacionadas com a necessidade percebida
pelo consumidor. Existem diversas maneiras que podem ser eficazes nessa busca por
informac&o, pode ser através de conversas com amigos, familia ou até conhecidos que
compraram o mesmo produto ou um semelhante. Pode procurar também através de fontes
publicas, como por exemplo, anuncios televisivos ou pesquisas on-line e existem ainda
as chamadas fontes experiéncias, em que o individuo pode experimentar o produto, um
test-drive a um carro é um excelente exemplo. De todas estas fontes, as que mais podem
influenciar um consumidor séo as fontes pessoais, ou seja, as conversas com amigos,
familia, vizinhos, isto porque as pessoas acabam por nao so falar do produto e das suas
caracteristicas, mas também fazem uma avaliacdo ao mesmo. Enquanto um anuncio na
televisdo apenas mostra o produto, o amigo fala de uma experiéncia maravilhosa que
obteve com o mesmo, € uma fonte muito mais eficaz que a televisdo. Hoje em dia, ja
existem também outras formas de avaliar os produtos, é possivel fazer comentarios em
certos sites ou plataformas a avaliar os produtos, acabando assim o consumidor por ter
opini@es diversas, mas que geralmente no fim acabam por ajudar numa decisdo e até por
ser confiaveis. Uma outra forma cada vez mais usual é o consumidor recorrer a videos

sobre os produtos, 0 Youtube ¢ a ferramenta mais usada para esse fim.

A fase que se segue é a de avaliacdo das alternativas encontradas durante a pesquisa.
Nesta etapa mais uma vez depende do consumidor individual e da situagdo da compra,
porque nédo existe um sistema de avaliacdo ou uma forma de avaliar igual para todos os
produtos ou servigos. O consumidor pode optar por fazer uma escolha mais racional em
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que pensa efetivamente sobre as caracteristicas das alternativas que tem em vista e vé
quais sdo as que mais lhe interessam, acabando por fazer uma escolha, muitas vezes pelo
processo de eliminacdo ou entdo o que acontece muitas vezes € a compra por impulso,

em que o comprador acaba por confiar na sua intuigéo.

Apos a fase de avaliacdo das alternativas o consumidor acaba por criar a chamada
intencdo de compra, ou seja, j& tem em mente a escolha que vai fazer e, portanto, pode
prosseguir para a proxima etapa, a decisdo de compra. No entanto, ndo € certo que a
intencdo de compra se transforme literalmente em decisao de compra, isto porque existem
dois fatores que podem estar entre estas duas fases. Um desses fatores é a influencia de
outras pessoas, normalmente pessoas que nos sdo importantes, a opinido dessa pessoa
conta muito e por vezes pode alterar a nossa decisdo. O segundo fator sdo situacdes ou
eventos inesperados, como é o caso do rendimento de uma pessoa, por exemplo, por vezes
fazemos escolhas com um valor em mente, e se o rendimento esperado néo for igual ao
rendimento real, a compra pode ja ndo fazer sentido ou nem sequer ser possivel de

realizar.

A Ultima fase ou etapa do processo de decisdo de compra de um consumidor ndo é menos
importante que as restantes, € até bastante importante, tendo em conta que é depois de
comprar um produto ou adquirir um produto que o consumidor vai sentir se esta satisfeito
ou ndo. As expectativas quando comparadas com o desempenho, podem ser superadas ou
corresponder, portanto, situacdo em que o consumidor iré ficar satisfeito e quando as
expectativas ndo correspondem, o comprador ira ficar insatisfeito e provavelmente ndo
ird comprar mais aquele produto ou marca. E por isso de grande importancia que as
marcas no seu marketing ndo prometam mais do que aquilo que tem para oferecer (Kotler,
Armstrong, 2016).

2.4. CONTEXTO NACIONAL

Portugal ndo é excegdo e tem vindo a acompanhar as mudancas e tendéncias que se
verificam por todo o mundo. E percetivel ndo so através do aumento do nimero de
parques relacionados com animais ao longo dos anos, como também através da evolugéo
dos parques ja existentes. O aumento da preocupacdo relativa ao tema da conservagdo
tem sido cada vez mais notado, a vertente educacional esta mais vincada que nunca, um
grande numero de visitas a este tipo de instalagdes deve-se a educacdo. As lojas, 0
merchandising, a restauracdo também ndo foram deixados para tras e cada vez sdo mais,
assim como as tematicas.
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Segundo dados recolhidos pelo INE, Portugal conta com 37 instalacbes entre jardins
zooldgicos, aquérios e jardins botanicos, sendo que a maior parte sdo parques dedicados
aos animais. E possivel observar através do gréafico abaixo representado a evolugio que
ocorreu de 1961 a 2017, como seria de esperar 0 numero de parques foi aumentado com
0 passar dos anos, sendo que foi a partir do ano 2000 que se deu o0 maior salto e desde
entdo o crescimento foi bastante elevado comparativamente aos anos anteriores
(PORDATA).

Equipamentos culturais

401

24+

204

16+

1961
1963
1965
1967
1969
1971
1973
1975
1977
1879
- 1981 -
1983
1985
1587
1589
1991
1993
1995
1597
1999
01 -
- 2003 -
- 2007 -
2009
- 2011 -
- 2013 -
- 2015 -
-2017 -

Grafico 1 - nimero de equipamentos culturais (jardins zoolégicos, jardins botanicos e aquarios)
Fonte: PORDATA

InstalacBes estas que vao de norte a sul do pais e ainda incluem as ilhas e que de acordo
com o ultimo registo realizado em 2017, o numero de visitantes deste tipo de parques e
aquarios foi aproximadamente de 4 606 milhares de individuos. Numero este, que
segundo o grafico e apesar de alguns anos de recessdo, no geral e nos ultimos anos a
tendéncia foi para crescer, mostrando a importancia deste tipo de parques para a

sociedade.

No ultimo ano registado, ou seja, 2017, dos 4 606 milhares de visitantes, cerca de
1 182 milhares sdo referentes a visitas a jardins zooldgicos, 1 255 334 que dizem respeito
ao numero de visitas a jardins botanicos e o nimero de visitas destinadas a aquarios € de
1752 278 pessoas (PORDATA).
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Gréfico 2 - nimero de visitantes a jardins zool6gicos, jardins botanicos e aquarios
Fonte: PORDATA

O Jardim Zooldgico de Lisboa, o Oceanério de Lisboa, 0 Aquario Vasco da Gama, 0 Zoo
de Santo Inécio e o Grupo Lobo sdo cinco das principais instituicdes nacionais e que
desempenham um grande papel no que toca ao tema da conservacdo animal. Em conjunto,
constituem a APZA - Associacdo Portuguesa de Zoos e Aquarios, fundada em 2006 e
com o objetivo de criar uma ligacdo entre estas instituicdes assim como a colaboragéo
entre as mesmas (APZA). Para além destes cinco parques, podemos ainda enumerar 0s
seguintes: Monte Selvagem, Fluviario de Moura, Badoca Park, o Jardim Zoologico de
Lagos, Krazy World, o Parque Bioldgico da Serra da Lousa, o Jardim Zoolégico da Maia,
o Parque Ornitoldgico de Lourosa, o Parque Bioldgico de Vila Nova de Gaia, o Parque
biolégico de Vinhais, o Centro de Recuperacao do Lobo Ibérico, o Aquario da Madeira,
Sea Life no Porto, 0 Zoo Marine, a Quinta do Zacarias, o Parque Marechal Carmona e as

Quintas Pedagogicas de Braga, dos Olivais, do Seixo e de Armando Villar.

18



Fatores que levam o0s consumidores a visitarem parques animais

CAPITULO 3. METODOLOGIA

A metodologia utilizada na realizagdo desta tese serd mista, uma vez que 0s métodos e
técnicas de recolha de informacdo implementadas serdo tanto de natureza qualitativa
quanto quantitativa. O capitulo anterior, revisao da literatura, forneceu conhecimentos
fundamentais sobre o tema principal da dissertacdo, e por forma a complementar essa
analise conceptual apresentada no capitulo anterior, foi realizado um estudo cujos os

principais objetivos foram:

e Compreender os mercados alvo dos parques dedicados aos animais;

e Assim como 0 seu comportamento;

e Estudar quais os principais motivos que levam os consumidores a visitarem 0s
parques animais;

e Bem como os principais motivos que os levam a ndo o fazer;

e Perceber se os consumidores e 0s colaboradores dos parques tém a mesma

percecéo.

3.1. RECOLHA DE DADOS
Os dados recolhidos para este estudo serdo maioritariamente de natureza primaria, ou
seja, coletados pelo proprio investigador. Contudo, dados secundarios podem vir a ser

utilizados como forma de auxilio e complemento aos dados primarios recolhidos.

3.1.1. DADOS PRIMARIOS

Como ja referido, a metodologia utilizada serd mista, ou seja, serdo utilizados numa
primeira instancia métodos de origem qualitativa, apresentada em forma de entrevistas e
num segundo momento quantitativa por meio de inquéritos em forma de questionario e,
tanto um método quanto o outro, recolhidos a partir de métodos devidamente

estruturados.

3.1.1.1. QUESTIONARIOS
3.1.1.1.1. MODELO TEORICO

Apbs a pesquisa e abordagem tedrica dos temas na primeira parte desta tese, a revisdo
literdria, um aprofundamento dos conhecimentos - relativos aos conceitos de parque
tematico, parque animal, comportamento do consumidor, mais precisamente 0 processo
de decis@o de compra e o contexto nacional no que diz respeito aos parques dedicados
aos animais — foi adquirido, sendo pertinente abordar o estudo junto das entidades e dos
préprios consumidores. Para tal, foram criadas hipOteses de acordo com a teoria
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anteriormente revista, assim como com 0s objetivos acima propostos. O que se pretende
com o estudo das hipoteses impostas é validar ou ndo alguns pressupostos sobre qual sera
principal razdo que leva a que os consumidores visitem parques dedicados aos animais.

As hipOteses propostas sdo as seguintes:
HI: A falta de motivagdo para visitar um parque animal depende da variavel “ter filhos”;

H2: A variavel “principal motivo de visita” depende das variaveis “idade”, “género” e
9

“ter filhos”.
H2a: O principal motivo de visita depende da variavel “idade”;
H2b: O principal motivo de visita depende da variavel “género”;
H2c: O principal motivo de visita depende da variavel “ter filhos”;

H3: A variavel “unido familiar” é o principal motivo de visita;

2 (13

H4: As variaveis “visibilidade dos animais”, “seguranca e higiene” e “condi¢des dos

animais” sdo os principais motivos para a satisfacdo dos visitantes;

H5: A principal razdo para ndo visitar estes parques € a existéncia de formas de

entretimento alternativas.

3.1.1.1.2. TIPO DE ESTUDO E ESCALA DE MEDICAO

O tipo de estudo, utilizado para estudar o ponto de vista do consumidor, foi quantitativo,
por forma de questionario. Geralmente este tipo de estudo tem como objetivo uma
amostra de grande dimensdo, com o intuito de recolher um maior nimero de opinides,

habitos e atitudes, para que a analise posteriormente realizada seja bem fundamentada.
Os principais objetivos dos questionarios séo:

e Estudar os perfis dos consumidores dos parques animais;

e Entender os seus habitos de consumo;

e Perceber quais 0s principais motivos que levam o consumidor a visitar um parque
animal;

e Quais os motivos que levam os consumidores a ndo visitarem um destes parques.

O questionario (Anexo 1) encontra-se devidamente estruturado, sendo que se divide em
duas partes, tendo uma primeira parte com alguns dados demograficos, com o objetivo de

estudar o perfil dos consumidores, perceber qual o maior grupo alvo deste tipo de parques.
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Uma segunda parte onde se pretende estudar os seus habitos de consumo e 0s motivos

que os levam a realizar uma visita.

Apresenta perguntas de escolha multipla, algumas questfes abertas, questdes fechadas,
algumas questdes Sim/N&o e inclui também perguntas de contingéncia, ou seja, perguntas
que apenas sao respondidas se o inquirido responder especificamente a uma pergunta

anterior.

3.1.1.2. ENTREVISTAS

O presente estudo para além dos questionarios aplicados aos consumidores, incluiu
também entrevistas semiestruturadas (Anexo 3), ou seja, foram desenvolvidas através de
um seguimento de um guido previamente construido com base no tema da pesquisa. As
entrevistas foram aplicadas a responsaveis de diversos parques animais e tem como

principais objetivos os seguintes pontos:

e Entender se os profissionais tém a percecdo daquilo que os consumidores
pensam;

e Perceber se os funcionarios estdo cientes dos pontos fortes do parque onde
trabalham;

e Tendéncias futuras do setor.

As entrevistas foram aplicadas durante 0 més de junho, as questdes foram propostas a
mais de 10 parques animais, esperou-se um periodo de 3 meses para que os funcionarios
pudessem responder devidamente, contudo apenas foi possivel recolher dados das

seguintes entidades: Sea World, Oceanario de Lisboa e Badoca Park.

3.2. AMOSTRA
3.2.1. UNIVERSO

O universo ou populacdo alvo sdo representados por todos os elementos dos quais se
deseja recolher informag&o, ou seja, o foco do estudo. Conjunto esse de elementos que é
definido pela questdo da pesquisa, ao verificar determinadas especificagcbes e

caracteristicas que se enquadram na metodologia do estudo (Reis e Moreira, 1993).

No caso do estudo em questdo, assumindo que todo o universo tem conhecimento da
existéncia de pelo menos um parque animal, ndo existem restri¢des a populacdo alvo. O
universo ¢ entdo considerado infinito, tornando-se dificil estudar o mesmo. Posto isso, é

necessario determinar uma amostra para prosseguir com o estudo.
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3.2.2. METODO DE AMOSTRAGEM

O método de amostragem pelo qual se optou foi o de amostragem por conveniéncia. E
uma técnica de amostragem ndo aleatdria ou probabilistica, em que os elementos s&o
selecionados, como o proprio nome indica, pela sua conveniente acessibilidade, ou seja,
é facil de obter a sua colaboracdo devido a proximidade com o pesquisador (Vicente,
2012). Este método de amostragem foi escolhido ndo so pela sua principal vantagem de
baixo custo, mas também devido as restri¢cbes e ao tempo limitado, uma vez que é um
método rapida execucgdo. Por forma a conseguir obter uma amostra mais representativa e
abrangente, esta é composta por individuos tanto do sexo masculino como feminino, uma
faixa etéria diversificada e provenientes de diferentes regides do pais e até mesmo de
outros paises.

3.2.3. DIMENSAO DA AMOSTRA
De maneira a determinar a dimensdo da amostra e de forma a que esta seja representativa

da populacdo, uma vez que esta é considerada infinita, aplicou-se a seguinte formula:

_ (Z17%/5)%xs?
_ =

11

Figura 2 - Equagdo da dimensdo de amostra para uma amostra aleatdria simples

Onde:
n — Tamanho da amostra;

Z — Valor da distribuicdo normal associada ao nivel de confianca;

D — Margem de erro;

S — Desvio padréo.

Para descobrir o tamanho da amostra foi utilizado um nivel de confianca de 95% e um
nivel de precisdo de 5%, procurando obter um equilibrio entre a fiabilidade e a precisao
dos resultados, com os valores referidos, significa que o valor da distribuicdo normal é
1,96. Portanto, assumindo uma estimativa pessimista, a dimensdo da amostra ird ser

calculada assumindo a hipotese de dispersdo maxima (p = 0,5).

Obtém-se entdo a seguinte equacdo: (1,962 x 0,52) / 0,052 = 385. A amostra deve entdo
ser composta por, aproximadamente, 385 individuos, por forma a ser representativa da

populacdo. No entanto, mesmo estando perto desse nimero, e devido a restri¢des a nivel
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de tempo, ndo foi possivel atingir a dimensdo da amostra proposta. Os resultados deste
estudo sdo considerados indicativos e ndo representativos da populacao, sendo o numero
de questionarios respondidos bastante proximo do valor de referéncia, com um total de

313 respostas.

3.3. TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

Para a analise dos questionarios, sera feita uma andlise quantitativa por meio do uso do
software SPSS versdo 24. Apés a introducdo dos dados no software, uma analise
descritiva serd feita e estudada através de andlises univariadas. Com isto, 0 que se
pretende é a validacdo das hipdteses anteriormente propostas no modelo. Em relagdo as
entrevistas, uma analise qualitativa por base de estudo do conteudo recolhido.

CAPITULO 4. ANALISE DOS DADOS

4.1. QUESTIONARIOS

Apds a recolha dos dados por meio da aplicacdo de questionarios, serd apresentada
neste capitulo, a analise que diz respeito a parte quantitativa desta pesquisa. A analise esta
dividida em duas partes, uma primeira em que é apresentada uma anélise descritiva dos
resultados obtidos com os questionarios, uma analise univariada, que se encontra
estruturada em trés tépicos: caracterizacdo da amostra, habitos de consumo e quem nunca
visitou um parque animal. Numa segunda fase sera apresentada uma analise bivariada
com o objetivo de comprovar ou ndo as hipdteses referidas no capitulo anterior, bem como
verificar a existéncia de relacdo entre as varidveis descritas. Os resultados apresentados
sdo provenientes do programa estatistico SPSS.

4.1.1. ANALISE UNIVARIADA
a. Caracterizacdo da Amostra

O questionario foi aplicado online através da utilizacéo da ferramenta google forms sem
restricbes a nivel de género e idade. Através da metodologia descritiva é possivel
caracterizar a amostra em termos demogréaficos. Das 313 respostas obtidas, € como
podemos observar no grafico em baixo apresentado, 211 foram do sexo feminino, o que
corresponde a 67,4% do total de respostas, sendo entdo as restantes referentes a 32,3%,

equivale a 101 respostas do género masculino.
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Género

313 respostas

@® Masculino
@ Feminino
Qutro

0,3%

Graéfico 3 - Percentagem de respostas consoante o género
Fonte: Google Forms

A variavel idade foi dividida em 7 grupos, no entanto a amostra na sua grande maioria é
constituida por 4 desses 7 grupos, sendo eles: o grupo dos 18 aos 25 anos, representando
24,3% das respostas; o grupo dos 26 aos 35 anos, com 18,2%, um total de 57 respostas;
0 grupo dos 36 aos 45 anos, que contabiliza 83 respostas, com 26,5% € o grupo que mais
contribuiu para esta amostra; por fim o grupo dos 46 aos 55 anos com 23%. Os grupos

menos significativos foram os menores de 18 anos (1,2%) e os com mais de 65 anos (1%).

Idade entre:

313 respostas

@ Menos de 18
@ 18-25
® 26 -35
@ 36-45
1% @ 46-55
12% @® 56-65
@ Mais de 65

Gréfico 4 - Percentagens de respostas por faixa etaria
Fonte: Google Forms

A variavel local de residéncia obteve diversos locais de residéncia, no entanto os que mais
tiveram impacto no estudo sao o0s que se encontrar no grafico abaixo apresentado, sendo
que a grande maioria das respostas se concentra em Lisboa e nos seus arredores.
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Gréfico 5 - NUmero de respostas por local de residéncia
Fonte: Elaboragdo Propria

De referir que existem também algumas respostas provenientes do estrangeiro, de paises

como Inglaterra, México, Canada e Angola.

No que diz respeito a variavel ocupagdo existe uma grande diversidade de areas de
trabalho, no entanto a categoria com mais respostas foi precisamente a de estudantes, com
44 respostas, 0 que corresponde a cerca de 14% do total, seguida pela area administrativa

com cerca de 8,3%, sendo estas as duas categorias com mais peso desta variavel.

@ 9°Ano @ Secundario Universidade

Grdfico 6 - Percentagem de respostas segundo o nivel de escolaridade
Fonte: Elaboragdo Prépria

Pelo grafico acima representado podemos verificar que em relagdo a variavel
qualificagdes, mais de metade da amostra completou o ensino superior (68,4%) e cerca
de 30% terminou o ensino secundario, sendo entdo minima a percentagem de quem

apenas terminou 0 9.° ano.

Quanto ao facto de que, se os respondentes tém filhos, 55,3% respondeu que nao, o que
corresponde a 173 respostas, as restantes 140 pessoas (44,7%) responderam que tém

filhos. Sendo que dos que afirmam ter filhos, tém entre 1 a 4 filhos, destes apenas trés
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tém 4 filhos, seis tém 3 filhos. A grande maioria ou tém 1 filho (42,5%) ou tém 2 filhos
(51%). A média de idade do nimero de filhos dos entrevistados é de 16 anos, sendo as
idades mais representativas 1, 10, 14 e 17 anos.

b. Habitos de Consumo

Apés a caracterizacdo da amostra, passamos agora a analise dos habitos de consumo e
comportamento dos consumidores em relacdo aos parques animais. Assim como na se¢do

anterior, foi feita uma analise descritiva das variaveis.
P1. Ja visitou algum parque animal?

Das 313 respostas obtidas, 265 ja visitaram pelo menos um parque animal, 0 que
corresponde a 84,7% do total de respostas, 0s restantes 15,3% nunca visitaram um parque
deste tipo.

Ap0s esta pergunta existem duas possibilidades de seguimento do questionario, uma para
guem respondeu que sim, que ja visitou um parque animal, com o intuito de perceber
melhor como foram essas experiencias anteriores, a satisfacdo dos visitantes nessas
mesmas experiencias, assim como 0 Seu comportamento, e a outra possibilidade é
apresentada para quem nunca visitou um parque animal, com o objetivo principal de
entender o porqué de nunca o terem feito. Sera apresentada em primeiro lugar a analise

das questdes feitas aos inquiridos que ja visitaram um destes parques.
P2. Quantas vezes?

Como podemaos observar através do grafico representado, 40,4% dos inquiridos ja visitou
parques animais mais de 6 vezes, 32,1% visitou entre 3 a 6 vezes, 23,8% visitou entre 1

e 3 vezes e apenas dez pessoas dizem ter visitado apenas 1 vez (3,7%).
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2. Quantas vezes?

@1

@®1-3
3-6

@ Maisde 6

Graéfico 7 - Respostas a questao "quantas vezes?"
Fonte: Google Forms

A pergunta que se segue destina-se apenas a quem respondeu que sO visitou uma vez,
neste caso, apenas para 10 pessoas. O intuido da pergunta que se segue é perceber o
porqué de apenas uma visita, se correu mal a primeira experiéncia, porque 0 preco era

caro, entre outras hipoteses.
P2.1. Se respondeu apenas 1 vez, porque motivo ndo voltou a fazer uma visita?

Apbs analisar as respostas dadas pelos inquiridos a esta questdo é percetivel que a variavel
“preco caro” é uma das principais razoes pela qual estas pessoas nao voltaram a visitar
um parque animal (34,3%). Contudo, com 35,7% das respostas, a variavel “formas de
entretenimento alternativas” foi a que mais respostas teve, tendo estas duas variaveis um
grande peso no que diz respeito a esta questdo. Falta de tempo, distancia geografica e as
condigdes em que 0s animais se encontram tém um numero aproximado de respostas, de
referir apenas que a variavel que menos relevancia teve nesta pergunta foi o “mau servigo

ou experiéncia”.
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2.1. Se respondeu apenas 1 vez, porque motivo ndo voltou a fazer uma
visita?

@ Preco caro
@ Distancia geogréafica
@ Falta de tempo

@ Formas de entretenimento
alternativas

sl 1, 4%
@ Condigdes dos animais

® Mau servigo ou experiéncia

Grafico 8 - Respostas a questdo “Se respondeu apenas 1 vez, porque motivo ndo voltou a fazer uma visita?”
Fonte: Google Forms

P3. Quais 0s parques animais que ja visitou?

Através da figura apresentada € possivel concluir quais os parques animais mais visitados
em Portugal, mais de 92% das pessoas gque responderam a este questionario ja visitaram
tanto o Oceanario de Lisboa como o Jardim Zooldgico de Lisboa. Existem ainda outros
trés parques que se destacam, o Aquéario Vasco da Gama, em que 61,5% dos inquiridos
ja la esteve e com com valores muito proximos o Zoo Marine (52,5%) e o Badoca Park
(54%).

3. Quais os parques animais que ja visitou?
265 respostas

251 (94,7%)
244 (92,1%)

Jardim Zoolodgico de Lisboa
Oceanario de Lishoa
Aquario Vasco da Gama
Zoo de Santo Inacio

Grupo Lobo

Badoca Park

Jardim Zooldgico de Lagos
Krazy World

163 (61,5%)

143 (54%)
25 (9,4%)
22 (8,3%)

22 (8,3%)

21 (7,9%)

29 (10,9%)

Jardim Zoolégico da Maia
Sea Life Porto

Zoo Marine

Outros 57 (21,5%)

0 100 200 300

139 (52,5%)

Grafico 9 - Respostas a questao "Quais 0s parques animais que ja visitou?"
Fonte: Google Forms

Para além dos parques referidos na figura, 57 pessoas visitaram outros parques, € € 0 que

a préxima questao nos vai dizer, que parques foram esses.
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P3.1. Se respondeu outros, quais?

Para além das opcOes apresentadas anteriormente, verificou-se que a Tapada de Mafra, o
Fluviario de Mora e o Parque Monte Selvagem, foram os mais referenciados nesta questao
no que diz respeito a parques animais dentro do territorio portugués. A maioria dos
inquiridos respondeu ter visitado outros parques no estrangeiro, desde paises como

Alemanha, Angola, Australia, Bélgica, Franca, Inglaterra, Suécia, entre outros. E

percetivel como uma visita a um parque animal pode ser um programa turistico.
P4. Quando foi a Gltima vez que visitou um parque animal?

Das 265 pessoas que afirmam ja ter visitado um parque animal pelo menos uma vez, 26%
realizaram essa visita pela ultima vez h4 menos de 1 ano. As duas categorias restantes
estdo muito equilibradas, com 36,2%, foram 96 os individuos que visitaram pela Gltima
vez um parque ha mais de 3 anos e com 37,7% o0s restantes, em que a sua Ultima visita

foi entre 1 e 3 anos.

4. Quando foi a ultima vez que visitou um parque animal?

265 respostas

@® Menos de 1 ano
@® Entre 1 a 3 anos
Mais de 3 anos

Gréfico 10 - Respostas a questédo "Quando foi a Gltima vez que visitou um parque animal?"
Fonte: Google Forms

P5. Com que frequéncia visita este tipo de parques?

A grande maioria dos inquiridos afirma que visita menos de 1 vez por ano parques
animais, sdo 68,3% das respostas, enquanto que 21,5% visitam apenas 1 vez por ano.
Foram apenas 22 as respostas para visitas entre 1 e 3 vezes por ano (8,3%). Existem ainda

algumas pessoas que dizem visitar este tipo de parques mais de 3 vezes por ano (1,9%).

P6. Com quem costuma fazer as visitas?

Apesar da divisdo apresentada das respostas a esta questdo, poderiamos quase dividir em

apenas dois grupos, familia e os amigos. Os nameros foram equilibrados em todas as
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categorias apresentadas, de referir que esta questdo tinha possibilidade de multiplas
respostas, dai os resultados apresentados. Podemos verificar que 100 pessoas afirmam
visitar com amigos, 107 com o seu cOnjuge ou namorado/a, mas 0s nUmeros maiores
foram para a familia, seja para a categoria “filhos e netos”, seja para “outros familiares”,
e no caso de ser marido/mulher também pertence a familia, logo torna-se percetivel a

importancia deste tipo de parques para um passeio em familia.

6. Com quem costuma fazer as visitas?
265 respostas

Filhos ou netos 113 (42,6%)

Outros familiares 119 (44,9%)
Amigos 100 (37,7%)
Mulher/Marido ou Namorada/o 107 (40,4%)

Outros

0 25 50 75 100 1256

Grafico 11 - Respostas a questdo "Com quem costuma fazer as visitas?”
Fonte: Google Forms

Respondendo & questdo que seguinte, “Se respondeu outros, com quem?”, dos 19
inquiridos que responderam, 2 dizem visitar 0s parques sozinhos, 8 através de atividades
escolares e ainda uma pessoa que afirma visitar com turistas. As restantes respostas todas

foram com familiares.

P7. Qual é a principal razéo pela qual visita este tipo de parques?
Esta questdo permite testar a seguinte hipotese:

HO: A variavel “unido familiar” ndo é o principal motivo de visita;
H3: A varidvel “unido familiar” é o principal motivo de visita.

As duas respostas mais obtidas a esta pergunta sdo, com 27,9%, a observacao da vida
selvagem e com 22,6%, a unido familiar. Contudo ainda com uma percentagem
consideravel o motivo entretenimento surge com 18,9% das respostas. A preocupacgao
com a conservacao animal foi dada como a principal razéo de visita por 39 pessoas, e a
educacéo por 10,9%, o que corresponde a 29 respostas das 265 obtidas. A fotografia conta

apenas com 1,5%, séo 4 os inquiridos que tem como principal motivo a fotografia.
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7. Qual é a principal razao pela qual visita este tipo de parques?
265 respostas

1,5%

® Observagéo da vida selvagem
@ Entretenimento
Educagao

@ Preocupacio com a conservagio
animal

@ Fotografia
@ Unigo Familiar (Passeio)
® Outra

Grafico 12 - Respostas a questéo "Qual ¢ a principal razdo pela qual visita este tipo de parques?"
Fonte: Google Forms

Houve ainda 9 pessoas que responderam “outra”, e na questao 7.1, foram apontadas como
principais razdes para visitar um parque animal as seguintes respostas: visita de estudo,
todas as anteriores e divulgacdo. Com a informacdao disponivel e ap6s a analise da questéo
é possivel conferir que a hipotese H3 é invalida (rejeitar H3). A variavel “uniao familiar”

ndo é o principal motivo de visita;
P8. Costuma comprar lembrancas nas lojas dos parques?

Das 265 respostas a esta pergunta, 55,8% foram nao e as restantes 44,2% foram sim. O
principal motivo apresentado por quem nao compra lembrancas nas lojas dos parques é o
preco elevado dos produtos dessas mesmas lojas, com 54,8% das respostas. O segundo

motivo mais apresentado foi a falta de interesse ou necessidade de adquirir esses bens.

P9. Assinale os 3 pontos que considera mais importantes para uma boa experiéncia num

parque animal.

Esta questdo permite testar a seguinte hipotese:

2 (13

HO: As variaveis “visibilidade dos animais”, “seguranca e higiene” e “condi¢des dos

animais” ndo sdo o0s principais motivos para a satisfacdo dos visitantes;

b 3 (13

H4: As variaveis “visibilidade dos animais”, “seguranca e higiene” e “condi¢Oes dos

animais” sdo os principais motivos para a satisfagdo dos visitantes.

Esta € provavelmente das perguntas mais importantes deste questionario e os resultados
podem ser uma mais valia para 0s proprios parques. Houve 3 pontos que se destacaram

dos restantes, no entanto, desses 3 é perfeitamente visivel qual o ponto selecionado como
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mais importante para os inquiridos, com 93,6% de respostas, as condicde em que 0S
animais se encontram sdo 0 que mais importa para uma boa experiencia num parque
animal. O segundo ponto mais votado, com 182 respostas (68,7%), foi a seguranca e
higiene no pargue, um ponto que devera ser sempre importante seja onde for. Em terceiro
lugar aparece a visibilidade dos animais, com 61,1% de respostas. Ainda com alguma
relevancia, com 27,9%, 74 pessoas consideram a interecdo como um dos 3 principais
pontos para uma boa experiéncia e 53 pessoas (20%) consideram o atendimento como um
fator importante. As hipoteses menos escolhidas pelos inquiridos foram as atracfes
(12,5%), a restauracdo (4,9%) e outros (3%). A variavel merchandising ndo obteve

nenhum voto.

9. Assinale os 3 pontos que considera mais importantes para uma boa

experiéncia num parque animal:
265 respostas

Atendimento 53 (20%)

Seguranca e Higiene
Condigdes em que os animais
se encontra...

Atracdes

182 (68,7%)
248 (93,6%

33 (12,5%)

Merchandising—0 (0%)

Visibilidade dos animais 162 (61,1%)
Interacéo 74 (27,9%)
Restauragao 13 (4,9%)
Qutros 8 (3%)
0 50 100 150 200 250

Gréfico 13 - Respostas a questéo "Assinale 0s 3 pontos que considera mais importantes para uma boa
experiéncia num parque animal”
Fonte: Google Forms

Das 8 pessoas que responderam “outros”, a resposta obtida para o que considera mais
importante para uma boa experiéncia num parque animal foi informacéo sobre os animais,
poderiamos considerar como a vertente educacional. Com a informacdo disponivel ¢é
possivel dizer que a hipotese H4 ¢ vélida. (ndo rejeitar H4). As variaveis “visibilidade dos
animais”, “seguranga e higiene” e “condi¢des dos animais” sao 0s principais motivos para

a satisfacdo dos visitantes.
P10. Como gostaria de obter informacdes sobre este tipo de parques?

A maioria dos inquiridos prefere receber informaces atraves das redes sociais (69,8%) e
do website (62,3%).
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10. Como gostaria de obter informagoes sobre este tipo de parques?
265 respostas
Website 165 (62,3%)
Redes Sociais 185 (69,8%)
Televisao 82 (30,9%)
Revistas 25 (9,4%)
Jornais 25 (9,4%)
Outdoors 39 (14,7%)
E-mail 41 (15,5%)
0 50 100 150 200

Grafico 14 - Respostas a questédo "Como gostaria de obter informacdes sobre este tipo de parques?"
Fonte: Google Forms

Os canais menos escolhidos, foram os fisicos, e exatamente com a mesma percentagem

de 9,4%, as revistas e 0s jornais.
c. Inquérito aos inquiridos que nunca visitaram um parque animal

Como o titulo indica, esta parte da analise destina-se a descricdo dos resultados da
pesquisa aplicada aos inquiridos que nunca visitaram um parque animal, com o principal

objetivo de perceber o porqué de nunca o terem feito.
P2. Porque nunca visitou um parque animal?
Esta questdo permite testar a seguinte hipotese:

HO: A existéncia de formas de entretimento alternativas ndo é a principal razdo para nao

visitar estes parques;

H5: A principal raz8o para ndo visitar estes parques € a existéncia de formas de

entretimento alternativas.

Quando questionados por que nunca visitaram um parque animal, 27,1% dos inquiridos
respondeu que nunca visitou por frequentar formas de entretenimento alternativas, 22,9%
devido a distancia geografica, 20,8% apontaram falta de interesse em visitar este tipo de
parques, a falta de tempo também conta com 16,7% das respostas e com 10,4%, as
condi¢des em que 0s animais se encontram aparecem como um dos fatores porque nunca
visitou um parque animal, curiosamente o preco caro conta apenas com 2,1% das

respostas. Com a informacé&o disponivel é possivel dizer que a hipdtese H5 é correta (ndo
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rejeitar H5). A principal razdo para ndo visitar estes parques é a existéncia de formas de

entretimento alternativas.
P3. Pretende visitar algum parque deste género?

A grande maioria dos inquiridos que nunca visitou um parque animal pretendem visita-
lo (70,8%), no entanto cerca de 29% afirma que ndo tem intencdo de visitar nenhum

desses parques.

3. Pretende visitar algum parque deste género?

48 respostas

® sSim
® Nio

Gréfico 15 - Respostas a questéo "Pretende visitar algum parque deste género?"
Fonte: Google Forms

P4. Se sim, pretende visitar este ano?

Quanto aos inquiridos que responderam pretender visitar um destes parques, 51,2%
afirma querer faze-lo ainda este ano, os restantes 48,8% dizem que n&o pretendem visitar

nenhum parque este ano.
P5. Como gostaria de obter informacdes sobre este tipo de parques?

Embora com valores diferentes dos resultados apresentados para a mesma questdo, mas
feita aos inquiridos que ja visitaram um ou mais parques animais, os resultados em termos
de escolhas foram semelhantes. As redes sociais foram o meio mais escolhido com 83,3%,
em segundo lugar o website (47,9%), seguidos da televisdo com 29,2%. Os menos

escolhidos foram novamente as revistas (4,2%), os jornais e e-mail, ambos com 12,5%.
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5. Como gostaria de obter informacdes sobre este tipo de parques?

48 respostas

Website 23 (47,9%)

Redes Saociais 40 (83,3%)

Televisao 14 (29,2%)

Revistas
Jornais
Qutdoors 9 (18,8%)

E-mail 6 (12,5%)

Grafico 16 - Respostas a questéo "Como gostaria de obter informacdes sobre este tipo de parques?"
Fonte: Google Forms

d. Resumo da analise univariada

Em resumo da analise univariada, a caracterizacdo da amostra mostra que a maioria dos
inquiridos sdo do sexo feminino, com idades entre os 36 e 0s 45 anos, com local de
residéncia em Lisboa ou arredores e tém diploma universitario. Dos que sdo pais, a
maioria tem entre 1 e 2 filhos, com uma média de idades de 16 anos. A maioria dos
inquiridos ja visitou um parque animal pelo menos uma vez e afirma que visita menos de
1 vez por ano parques animais (68,3%). Normalmente as visitas sdo feitas com familiares
e a principal razéo pela qual visitam este tipo de parques € a observacao da vida selvagem.
Mais de 50% n&o compra merchanding por achar o preco caro ou por ter falta de interesse
nos produtos. Os 3 pontos mais importantes para uma boa experiéncia num parque animal
escolhidos pelos inquiridos foram: as condices em que 0s animais se encontram, a
visibilidade dos mesmos e a seguranca e higiene no parque. A grande maioria das pessoas

prefere receber informacdes sobre os parques através das redes sociais e do website.

No que diz respeito aos inquiridos que responderam nunca ter visitado um parque animal,
a principal razdo para nunca o terem feito é frequentar formas de entretenimento
alternativas. A distancia geografica e a falta de interesse também sdo dois motivos
consideraveis para estas pessoas ndo terem visitado um destes parques, contudo 70,8%
afirma querer visitar um e desses 51,2% afirmam querer faze-lo ainda este ano. Da mesma
maneira que os inquiridos que ja visitaram parques, 0s que ndo o fizeram pretendem
receber informacdes sobre os mesmos principalmente através das redes sociais e do

website dos parques.
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4.1.2. ANALISE BIVARIADA

Como anteriormente ja referido, de modo a poder testar algumas das hipdteses propostas
anteriormente no capitulo da metodologia, através do software SPSS foi efetuada uma
analise estatistica bivariada, sendo que dessa mesma andlise resultam as seguintes

tabulacdes:

a. Tabulac¢ao cruzada das variaveis “porque nunca visitou um parque animal” e

“ter filhos”

Estas tabulagcdes sdo procedimentos estatisticos que fazem tabulacdo cruzada de duas
variaveis, podem ser chamadas de tabelas de contingéncia e apresentam o relacionamento
em uma forma tabular de duas ou mais variaveis. Esta parte do estudo serve para validar

ou nao a seguinte hipotese:

HO: Ndo existe relacdo entre a falta de motivacdo para visitar um parque animal e a

variavel “ter filhos”.
H1: A falta de motivacao para visitar um parque animal depende da variavel “ter filhos”.

No que respeita a relacdo entre as variaveis “razdes de néo ter visitado um parque animal”
e “ter filhos”, € possivel constatar que quem nado tem filhos e nunca visitou um parque
animal da exatamente a mesma importancia aos dois motivos: condi¢des dos animais e
distancia geogréafica. Enquanto que para quem tém filhos existe uma diferenca, o motivo

distancia geogréafica tem 40% e as condi¢bes dos animais 0%.

Em relacdo aos motivos falta de interesse e falta de tempo existem diferencas dependendo
se tem ou ndo filhos, quem ndo tem filhos apresenta uma maior falta de interesse (21,2%)
do que falta de tempo (12,1%), ja para quem afirma ter filhos, a situacdo é oposta, dizem
ndo ter visitado mais por falta de tempo (26,7%) do que por falta de interesse (20%). O
motivo preco caro parece ndo ser de todo a principal razdo pela qual as pessoas nunca
visitaram um parque animal, com apenas 3% para quem nao tem filhos e 0% para os quem
tem. Quando falamos do motivo formas de entretenimento alternativas, é notéria a

diferenca entre quem tem filhos (13,3%) e quem néo tem (33,3%).
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Filhos
Total
Nio Sim
Contagem 5 0 5
Condigdes animais
% em Filhos 15.2% 0,0% 10.4%)
Contagem 5 6 11
Distancia Geografica
% em Filhos 15.2% 40.0% 22,.9%)
. Contagem 7 3 10
Porque minca Falta de interesse % em Filhos 212%|  200%|  20.8%
visitou um
imal? Contagem 4 4 g
parque anmm Falta de tempo
% em Filhos 12.1% 26,7% 16.7%)
Contagem 11 2 13
Formas de entretenimento alternativas
% em Filhos 33.3% 13.3% 27.1%|
Contagem 1 0 1
Preco caro
% em Filhos 3.0% 0.0% 2.1%)|
Contagem 33 15 48
Total
% em Filhos 100.0% 100.0% 100.0%

Tabela 1 - Tabulagdo cruzada das variaveis “porque nunca visitou um parque animal” e “ter filhos”
Fonte: Elaboracao prépria

Com a informacdo disponivel, aceitamos a hipotese H1 (ndo rejeitar H1). A falta de

motivacgdo para visitar o Jardim Zooldgico de Lisboa depende de ter filhos.

b. Tabulacio cruzada das variaveis “principal razio de visita” e “idade”, “género”

e “ter filhos”

HO: Nao existe relag@o entre a varidvel “principal razdo de visita” e as variaveis “idade”,

“género” e “ter filhos”.

H2: A variavel “principal razdo de visita” depende das variaveis “idade”, “género” e “ter
filhos™.

H2a: O principal razao de visita depende da variavel “idade”;
H2b: O principal razdo de visita depende da varidvel “género”;
H2c: O principal razao de visita depende da variavel “ter filhos”;

Através dos dados obtidos é percetivel que as trés principais raz6es apontadas como
principal razdo de visita sdo o entretenimento (18,9%), a observacéo pela vida selvagem
(27,9%) e a unido familiar (22,6%). Os grupos etarios que mais apontam como motivo de
visita o entretenimento sdo o grupo dos 26 aos 35 e dos 46 aos 65, sendo que 0 grupo dos
56 aos 65 da exatamente a mesma importancia aos motivos de visita entretenimento e
observacao da vida selvagem. Os grupos que apresentam como principal razéo de visita
a observacao da vida selvagem sdo: menos de 18 anos até aos 35 anos e o grupo dos 56

aos 65. Para a faixa etaria menor de 18 anos, tanto a observacdo da vida selvagem quanto
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a unido familiar ttm o mesmo peso na decisdo de visitar um parque animal (50%). Em
relacdo a razdo de visita unido familiar, e para além dos menores de 18 anos, é apontada

como principal razdo de visita pelo grupo dos 36 aos 45 anos.

De referir ainda que a faixa etaria de mais de 65 anos apresenta como principal razéo de
visita a preocupagdo com a conservagao animal com 66,7% e o grupo dos 56 aos 65 anos

dao tanta importancia a educacdo quanto a preocupacao com a conservacao animal.

Idade
Total
<18 18-25 26 - 35 36-45 46 - 55 56 - 65 =65

N Contagem 0 7 4 8 7 3 0 29

Educacio
% em Idade 0,0% 12.3% 83% 10,8% 10,9% 17.6% 0.0% 10.9%
. Contagem 0 6 11 9 20 4 0 50

Entretenimento

% em Idade 0,0% 10,5% 22.9% 12.2% 31,3% 23,5% 0.0% 18.9%
Contagem 0 2 0 2 0 0 0 4

Fotografia
% em Idade 0,0% 3,5% 0,0% 2,7% 0,0% 0,0% 0.0% 1.5%
Principal razdo  Observagdo davida Contagem 1 25 14 13 17 4 0 74
de visita selvagem % em Idade 50,0% 43,.9% 29,2% 17.6% 26.6% 23.5% 0,0% 27.9%
Contagem 0 2 3 1 2 1 0 9

Outra
% em Idade 0,0% 3,5% 6,3% 14% 3.1% 5,9% 0.0% 3.4%
Preocupagéo com a Contagem 0 3 7 15 9 3 2 39
conservagio animal 94 em Idade 0.0% 5.3% 14.6% 203% 14.1% 17.6% 66.7% 14.7%
Unido Familiar Contagem 1 12 9 26 9 2 1 60
(Passeio) % em Idade 50.0% 21.1% 18.8% 35.1% 14,1% 11,8% 33,3% 22.6%
Total Contagem 2 57 48 74 64 17 3 265
ota

% em Idade 100.0%|  100,0%|  100.0%| 100.0%| 100.0%| 100.0%| 100.0%| 100.0%

Tabela 2 - Tabula¢ao cruzada das variaveis “principal razdo de visita” e “idade”
Fonte: Elaboracé&o propria

Tanto para os inquiridos do sexo masculino quanto para os do sexo feminino esta claro
que as trés principais razdes de visita sdo 0 entretenimento, observacdo da vida selvagem
e a unido familiar. Contudo, existem diferencas entre os dois sexos, enquanto as mulheres
apontam como principal motivo de visita a unido familiar (25,6%), esse mesmo motivo
para os homens é o que consideram menos relevante dentro dos trés mais escolhidos com
15,9%.

Para os individuos do sexo masculino a principal razéo ¢é a observagéo da vida selvagem
(39,8%), enquanto que para as mulheres essa razdo é o meio termo (22,2%). Dos trés
principais motivos, 0 menos importante para as senhoras € o entretenimento, que para 0s

homens é o segundo mais importante.
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Género
— - Total
Feminino | Masculino Outro
. Contagem 21 8 0 29
Educacéo i
% em Género 11.9% 9.1% 0,0% 10,9%
. Contagem 34 16 0 50
Entretenimento R
% em Género 19.3% 18.2% 0.0% 18.9%
Contagem 2 2 0 4
Fotografia g
% em Género 1,1% 2,3% 0.0% 1,5%,
Principal razio  Observacio davida Contagem 39 35 0 74
de visita selvagem % em Género 22.2% 39.8% 0,0% 27.9%
Contagem 7 2 0 9
Outra -
% em Género 4.0% 23% 0,0% 3.4%
Preocupagio com a Contagem 28 11 0 39
conservaglo animal 9 em Género 15.9% 12,5% 0.0% 14.7%
Unifio Familiar Contagem 45 14 1 60
(Passeio) % em Género 25,6% 15,9% 100,0% 22.6%)
Contagem 176 88 1 265
Total i
% em Género 100,0% 100,0% 100,0% 100.0%

Tabela 3 - Tabulacéo cruzada das variaveis “principal razdo de visita”
Fonte: Elaboracao prépria

e “género”

No que respeita a relacdo entre as variaveis principal razéo de visita e ter filhos, é possivel

constatar que quem néo tem filhos da exatamente a mesma importancia ao entretenimento

e a unido familiar (19,3%). Sendo a sua principal motivacéao para visitar um parque animal

a observacdo da vida selvagem (32,9%). Ja para quem tem filhos, o motivo

entretenimento é apontado em terceiro lugar (18,4%), ou seja, Gltimo lugar dos trés mais

escolhidos. A observacdo da vida selvagem com 22,4% ocupa o segundo lugar na escolha

das principais razdes para visitar este tipo de parques e para quem tem filhos, a unido

familiar (26,4%) é o motivo apontado como mais importante quando se fala na principal

razdo de visita.

Filhos
- Total
Nio Sim
~ Contagem 14 15 29
Educagio

% em Filhos 10.0% 12.0% 10.9%
. Contagem 27 23 50

Entretenimento -
% em Filhos 19.3% 18.4% 18,9%
Contagem 4 0 4

Fotografia ¢
% em Filhos 2,9% 0,0% 1,5%
Principal razio  Observagfio davida Contagem 46 238 74
de visita selvagem % em Filhos 32.9% 22.4% 27.9%
Contagem 5 4 9

Outra

% em Filhos 3.6% 3.2% 3.4%
Preocupagio com a Contagem 17 22 39
conservagio animal 94 em Filhos 12,1% 17.6% 14.7%
Unido Familiar Contagem 27 33 60
(Passeio) % em Filhos 19.3% 26.4% 22.6%
Contagem 140 125 265

Total -
% em Filhos 100,0% 100,0% 100,0%

Tabela 4 - Tabulagdo cruzada das varidveis “principal razdo de visita” e “ter filhos”
Fonte: Elaboragdo propria
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Com a informacéo disponivel, é possivel aceitar a hipotese H2 (ndo rejeite H2). A variavel

b 1Y

“principal razdo de visita” depende das varidveis “idade”, “género” e “ter filhos”.

4.1.3. CONCLUSOES

A validacdo das hipoteses anteriormente propostas € sumariamente apresentada na tabela

seguinte:
Hipoteses Validacio
HI: A falta de motivacéo para visitar um parque animal depende da variavel “ter ralid
ralida

filhos”
H2: A variavel “principal motivo de visita” depende das variaveis “idade™, Vilida
“genero” e “ter filhos™
H3: A variavel “unifo familiar™ € o principal motivo de visita Invalida
H4: As variaveis “visibilidade dos animais”, “seguranca e higiene” e “condicdes Vilida
dos animais” sd0 0s principais motivos para a satisfacdo dos visitantes
HS5: A principal razdo para ndo visitar estes parques é a existéncia de formas de Valid

. . ralida
enfretimento alternativas

Tabela 5 — Tabela resumo andlise bivariada
Fonte: Elaboragdo propria

4.2. ENTREVISTAS

As entrevistas realizadas aos funcionérios dos diversos parques animais (anexo X)
permitiram chegar a algumas conclusdes relativamente aos seguintes temas: o que € de
facto importante para o sucesso de um parque animal, principais fatores criticos de
sucesso para a industria, satisfacdo dos clientes e tendéncias futuras. Ainda foi possivel
perceber o que os funcionarios dos parques pensam como ser as principais razoes de visita
e as principais razdes que levam as pessoas a ndo o fazerem. Com isto 0 que se pretende
é verificar se as suas opinides estdo de acordo com aquilo que os consumidores dizem.
No que diz respeito a questdo sobre 0 que consideram ser necessario para 0 sucesso de

um pargue animal, as principais respostas foram:

e O parque deve contribuir para a preservacgao e conservagdo do bem-estar animal;
e O espaco (boas infraestruturas — tanto a nivel das instala¢cbes dos animais como
do préprio parque);

e Alocalizacao;
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e A oferta e o servico prestado;
e A missdo;

e Comunicacdo.

Quando questionados sobre quais os fatores criticos de sucesso do parque e apesar de
serem respostas de parques diferentes, pontos como a diversidade dos animais, a
conversacdo animal e o bem-estar dos animais séo respostas comuns. Ainda foram
referenciados, no caso do Oceanario de Lisboa, temas como a preocupagdo ambiental,

programas de reproducéo de espeécies, a localizacéo e as proprias instalacoes.

Em relacdo ao nimero anual de visitas e aos principais visitantes, nem todos os parques
disponibilizaram essa informacdo, no entanto, as familias sdo quem mais visita estes
parques. Os dados fornecidos pelo Oceanario de Lisboa, demonstram ainda que a maior

parte dos visitantes sdo adultos e cerca de 68% sao estrangeiros.

Quando falamos da questdo sobre quais as principais razdes para as pessoas Vvisitarem
estes parques, mais uma vez foram referenciados diversos pontos em comum pelos
diversos parques: os animais em si, o facto de serem criaturas impossiveis de ver no dia
a dia e a vertente da educacdo, o querem saber mais sobre os animais que se podem ver.
Foram ainda referidos o entretenimento e o trabalho de conservacéo realizado por estas

instituicoes.

A satisfacdo do cliente € uma questdo de extrema importancia seja para que empresa,
servico, instituicdo for, pois se os clientes ndo ficarem satisfeitos existe uma grande
hipdtese de nunca mais voltarem a comprar/usufruir de um bem ou servico, e até mesmo
n&o voltar a visitar, no caso dos parques animais. Quando abordados sobre esse tema, as

principais respostas foram as seguintes:

e As instalagOes onde se encontram 0s animais;
e As instalagdes do parque em si;
e Atendimento profissional e cuidado;

e Informagédo disponivel.

Em relagdo a questdo sobre quais as principais razGes para as pessoas nao visitarem este
tipo de parques, mais uma vez e naturalmente surgem pontos de concordancia entre 0s
parques, pontos esses como a localizacéo geogréafica, ou seja, por vezes devido a grandes

distancias de centros regionais, faz com que muitas pessoas ndo estejam dispostas a
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percorrer essa mesma distancia para ir visitar o parque; o preco do bilhete de acesso aos
parques, o facto de por vezes ser um valor elevado e como grande publico destes locais
sdo familias, torna-se ainda mais dispendioso. Outros fatores como o desconhecimento
da missao do parque e a falta de interesse foram também referenciados nas respostas a
esta questdo. Em relacdo a segunda parte da questdo, que diz respeito ao que poderia ser
feito para contornar esta situacdo, apenas um parque se pronunciou, o Sea Life do Porto,
e a resposta foi a seguinte: campanhas de divulgacdo da marca e para resolver a questéo

do preco, promoc0es cirurgicas.

Quando falamos de tendéncias futuras, a Gltima questdo destas entrevistas, a previsdo é
de que cada vez mais as marcas e 0s parques terdo uma maior preocupagdo ambiental,
com diversos projetos de conservacdo e sensibilizacdo com impactos locais, nacionais e
internacionais. Aliado a esta resposta, 0 Badoca Safari Park, afirma que a tendéncia futura

sera parques sem animais.

CAPITULO 5. CONCLUSAO

5.1. PRINCIPAIS CONCLUSOES DA INVESTIGAGCAO

O objetivo desta tese era realizar um estudo que permitisse perceber quais sdo os fatores
que levam os consumidores a visitarem parques tematicos, dedicados aos animais. Para
tal, foi necessario estabelecer objetivos especificos para por fim conseguir chegar ao
objetivo principal do trabalho. Por forma a atingir esses objetivos, foi realizada uma
revisao da literatura com o intuito de recolher informagfes sobre os seguintes temas:
conceito de parque tematico, evolucdo dos parques tematicos, conceito de parque animal,
evolucdo dos parques animais, comportamento do consumidor e o contexto nacional no
que diz respeito a este tipo de parques. Apds a pesquisa tedrica e abordagem conceptual,
conclusdes importantes foram retiradas, conclusdes essas que permitiram criar hipoteses

a ser testadas e perguntas que foram introduzidas no estudo quantitativo e qualitativo.

A proxima parte desta tese consiste no estudo realizado para complementar a analise
anterior, a revisdo literaria. Posto isto, a metodologia focou-se na recolha de dados
primarios de diversas fontes. Relativamente a parte quantitativa, os dados primarios
foram coletados através do uso de questionarios devidamente estruturados para oS
consumidores, quanto a parte qualitativa foi meio de entrevistas a funcionarios de

diversos parques animais. Tudo isto para que fosse possivel comparar as perce¢fes dos
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consumidores com as dos funcionarios e perceber se realmente existe uma divergéncia

ou ndo.

A analise dos questionarios mostrou que a maior parte dos inquiridos sdo do sexo
feminino, com residéncia em Lisboa e com idades entre os 36 e 0s 45 anos. Os que s&o
pais, a maioria tem 1 ou 2 filhos, com média de idades de 16 anos. Dos que ja visitaram
um parque animal, 68,3% afirma visitar menos de uma vez por ano, e por norma
costumam ser visitas em familia, com a principal razdo para a ida ao parque a observacgéo
da vida selvagem (27,9%) e o motivo que aparece em segundo lugar é a unido familiar
com 22,6%. Mais de 50% nao compra merchanding por achar o preco caro ou por ter falta
de interesse nos produtos. As condi¢cdes em que 0s animais se encontram, a visibilidade
dos mesmos e a seguranca e higiene no parque, foram os 3 pontos considerados pelos
inquiridos como 0s mais importantes para uma boa experiéncia no parque. Quanto a
comunicagéo, a preferéncia sdo as redes sociais e website. Quem nunca visitou um parque
animal afirma ndo o ter feito por frequentar formas de entretenimento alternativas, e
também devido a distancia geografica e falta de interesse. No entanto, 70,8% destas
pessoas dizem querer visitar um destes parques e desses ainda 51,2% pretendem fazé-lo
este ano. A analise estatistica dos dados obtidos através dos questionarios permitiu ainda
concluir que a falta de motivacéao para visitar um parque animal depende de se ter filhos

e que a variavel “principal motivo de visita” depende da idade, sexo e ter filhos.

As principais conclusdes a serem retidas nas entrevistas sdo que para 0 sucesso de um
parque animal, fatores como a conservacdo e bem-estar animal, boas infraestruturas, a
localizacdo, o servigo prestado e a comunicacdo, sdo de extrema importancia. Quando
questionados sobre os fatores criticos de sucesso, a diversidade dos animais, a
conservacao e o bem-estar animal sdo as respostas mais dadas. As familias sdo o publico
que mais visita este tipo de parques e muitas sdo estrangeiras. Quanto as principais razoes
pelas quais 0s consumidores visitam estes parques, 0s parques pensam ser a observagao
animal, a educac&o e entretenimento. Em relacdo a satisfacao dos clientes, os profissionais
acreditam que as instala¢des, tanto dos animais, como o proprio parque, o atendimento
profissional e a informacdo disponivel sdo das coisas mais importantes. A localizagdo
geogréfica, o preco do bilhete de acesso e a falta de interesse sdo as razdes que oS
funcionarios apresentam como sendo as que levam a que as pessoas nao visitem este tipo
de parques. Por fim, quando questionados sobre tendéncias futuras para o setor, a previsdo

é de cada vez mais uma maior preocupacdo ambiental e animal.
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Analisando e fazendo uma comparacéo entre os dados obtidos através dos questionarios
e das entrevistas, ou seja, comparando as informacdes recolhidas com os consumidores e
com os funcionarios dos diversos parques animais, podemos perceber que existe uma
certa relacdo de concordancia. Ficou claro que as familias sdo o publico que mais visita
este tipo de parques. Em relacdo aos motivos de visita, o principal motivo apontado pelos
consumidores, foi também referido pelos funcionarios, a observacéo da vida selvagem.
As condi¢Bes em que 0s animais se encontram € outro ponto em comum entre ambas as
partes como sendo uma das coisas mais importantes para a satisfacdo dos visitantes.
Quando falamos das razdes que levam as pessoas a ndo visitar 0s parques animais, tanto
os consumidores como os funcionarios apresentaram a localizacdo geogréfica como um
impedimento para as visitas, a falta de interesse também foi referida por ambas as partes.
Concluindo, os funcionarios dos parques animais, tem de facto uma boa percecdo do

comportamento do seu consumidor, demonstrando um 6timo trabalho a esse nivel.

5.2. LIMITA(;@ES DO ESTUDO

No decorrer da realizacdo desta dissertacdo foram vérias as limitacGes encontradas.
Comecaram logo no inicio do estudo, mais precisamente na parte da revisao da literatura,
em que foi notdria a falta de estudos relacionados com este tema, foram poucos 0s
trabalhos cientificos encontrados sobre parques animais, o que acabou por condicionar de
certa forma a revisdo literaria. A nivel de obtencdo dos dados, também existiram
limitacGes, a falta de tempo e as restricdes financeiras foram as principais encontradas
nesta fase. Tendo a falta de tempo afetado ndo sé o numero de questionarios recebidos
como também o proprio método de amostragem. Apesar do nimero de questionarios
respondidos e conseguidos e apesar do esfor¢o realizado para que a amostra fosse 0 mais
representativa possivel do universo e da populacdo-alvo, ndo foi atingido o valor de
referéncia para a dimensdo da amostra. Em relagéo as entrevistas aos funcionarios dos
parques, mais uma vez devido a limitacbes a nivel de tempo e disponibilidade dos
funcionarios, o nimero de respostas ndo foi o pretendido. Outra limitacdo do estudo foi
a dificuldade de obter dados secundarios, uma vez que os dados coletados ndo sé incluiam
informac0es relativas a parques animais, mas também informagdes sobre museus, jardins

botanicos e aquarios.

5.3. PRINCIPAIS CONTRIBUTOS DA INVESTIGACAO
A presente tese pretendia ndo sé entender quais os fatores que levam os consumidores a

visitarem parques dedicados a animais, como também quais as razdes que os levam a nao
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o fazer. Era também um objetivo verificar ate que ponto as opinides dos funcionarios dos
parques animais estavam de encontro com as opinides dos consumidores. Posto isto, 0
projeto procurou contribuir para o desenvolvimento de conhecimentos tedricos

relativamente ao comportamento do consumidor aplicados aos parques animais.

Nem todos os parques animais estdo centrados na mesma coisa, existem os aquarios mais
focados para a vida marinha, os zoos, mais direcionados para a vida selvagem terrestre e
existem ainda muitas outras tipologias. Certo é que através deste estudo foi também
possivel perceber fatores importantes para uma boa experiéncia seja em que parque for,
as condi¢des em que 0s animais se encontram, a visibilidade dos mesmos e a seguranga e
higiene no parque sdo pecas fundamentais para o sucesso de qualquer parque, devendo
entdo os parques que ja o faze bem, continuar a faze-lo e os que ndo o fazem, devem

pensar em comecar a fazer.

5.4. PERSPETIVAS PARA FUTURAS INVESTIGACOES

Uma sugestdo para futuras pesquisas € realizar um novo estudo sobre a experiéncia do
consumidor num parque animal e do que depende a sua satisfacdo ao longo dessa
experiéncia, no sentido de perceber o que os parques devem melhorar por forma a néo

perderem clientes e sim reter os que realizaram uma visita.

Um outro tema interessante de ser estudado, sera o futuro destes parques animais, sera
um futuro sem animais como referiu o0 Badoca Safari Park?! Desenvolver um estudo junto
dos parques animais e perceber o que ja tem sido feito de novo pelo mundo, como por
exemplo, em Espanha, mais precisamente no zoo de Barcelona, ja ndo vai ser possivel a
reproducdo de animais, a ndo ser que sejam espécies em vias de extincdo (Diario de
Noticias, 2019).
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ANEXOS
ANEXO 1 - QUESTIONARIO

Questionario sobre parques animais — Tese de Mestrado ISCTE

Sou estudante de mestrado em gestdo do ISCTE Business School e atualmente estou a
terminar a minha tese de mestrado. Tem como tema “Fatores que levam os consumidores
a visitarem parques tematicos, dedicados aos animais.” e portanto, procuro recolher
informagdes sobre o ponto de vista do consumidor relativamente aos parques animais. O
objetivo deste questionario é entender quais 0s pensamentos que 0s Vvisitantes tém sobre
0S parques animais e quais as suas principais motivac@es para 0s visitarem ou 0 que 0s
leva a ndo o fazerem. As respostas serdo tratadas de forma confidencial e andnima. A sua
colaboracéo € essencial para a conclusdo do estudo. Obrigado pela sua disponibilidade e
participacao.

Fatores Demograficos

Género M[ ] F]

Idade entre:

<18[] 18-25[] 26-35[] 36-45[] 46-55[] s6-65 1 >66[]

Local de residéncia

Ocupacéo

Qualificacoes

<9° Ano |:| 9° Ano |:| Secundério|:| Universidade|:|
Tem filhos? Sim |:| Né&o |:| Quantos?___ Com que idades?
Habitos de consumo

1. Ja visitou algum parque animal?

sim[] Nao[]

Se respondeu “ndo”, salte para a pagina 3.

2. Quantas vezes?

1] 13 36[] =61
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Fatores que levam o0s consumidores a visitarem parques animais

2.1 Se respondeu s0 1 vez, porque motivo ndo voltou a fazer uma visita?
Preco[ ] Distancia geografica| ] Falta de tempo [_]
Outras formas de entretenimento[ ]~ Mau servico [] condigdes dos animais [_]

Outro qual?

3. Quais 0s parques animais que ja visitou?

Jardim Zoolégico de Lisboa[ ] ~ Oceanério de Lisboa[_]

Aquaério Vasco da Gama |:| Z0oo de Santo Inécio |:| Grupo Lobo |:|
Badoca Park |:| Jardim Zooldgico de Lagos |:| Krazy World |:|
Jardim Zoologico da Maia|:| Sea Life Porto |:| Z00 Marine|:|

Outros, quais?

4. Quando foi a ultima vez que visitou um pargue animal?
Menos de 1 ano |:| Entre 1 a 3 anos |:| Mais de 3 anos |:|

5. Com que frequéncia visita este tipo de parques?

Mais de trés vezes por an0|:| Entre uma e trés vezes por ano |:|
Uma vez por ano |:| Menos de uma vez por ano |:|

6. Com quem costuma fazer as visitas?

Filhos ou netos|:| Outros familiares |:| Amigos |:|

Mulher/Marido ou namorado/namorada |:| Outros, quem?

7. Qual € a principal razéo pela qual visita este tipo de parques?
Observacéo da vida selvagem |:| Entretenimento |:| Educacéo |:|
Preocupacdo com a conservagao animal |:| Fotografia |:|

Uniéo familiar (passeio) |:| Outro, qual?

8. Costuma comprar lembrancas nas lojas dos parques?

sim[ ] Nao[] Porqué?
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9. Assinale com um X os pontos que considera mais importantes para uma boa
experiéncia num parque animal:

Atendimento[ ]  Seguranca e Higiene [_]
Condic6es em que os animais se encontram (habitats) |:| Atracles |:|
Merchandising[_]  Visibilidade dos animais[_]  Interagéo[ ]

Zona de restauragéao |:| Outro, qual?

10. Como gostaria de obter informac6es sobre este tipo de parques?

Website|:| RedesSociaisD Revistas|:| Jornais|:|
Televiséo|:| Outdoors|:| E-mail|:| Outros, 0 qué?

Obrigado pela sua colaboracéo!

Se respondeu “nao”

11. Porgue nunca visitou um parque animal?
Falta de interesse[ |  Pregocaro[ ]  Distancia geogréfica[ |
Faltade tempo[_]  Formas de entretenimento alternativas[_|

Condicdes dos animais |:| Sem criangas |:| Outro:

12. Pretende visitar algum parque deste género?

Sim |:| Néo []

13. Pretende visitar este ano?

sim[[] Nao[]

14. Como gostaria de obter informaces sobre este tipo de parques?

Website|:| RedesSociaisD Revistas|:| Jornais|:|
TeIeviséoEl OutdoorsD E-mail|:| Outros, 0 qué?

Obrigado pela sua colaboracéo!
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ANEXO 2 — ANALISE DOS QUESTIONARIOS

2.1. Fatores demograficos

Tabela 6 - Distribuicio de frequéncias e percentagem para a varidvel “Género”

Frequéncia | Percentagem | Percentagem valida | Percentagem cumulativa

Feminino 211 67.4 67.4 67.4

e s Masculino 101 323 323 Q9.7

Valido o 1 0.3 0.3 100,0
Total 313 100,0 100,0

Tabela 7 - Distribuigdo de frequéncias e percentagem para a varidvel “Idade”

Frequéncia| Percentagem| Percentagem valida| Percentagem cumulativa
<18 4 13 13 1.3
>6H5 3 1.0 1.0 22
18 - 25 76 243 243 26,5
o 26 - 35 57 182 18,2 447
Valido 36 - 45 83 26,5 26,5 71,2
46 - 55 72 23,0 23,0 04,2
56 - 65 18 58 58 100,0
Total 313 100,0 100,0
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Fatores que levam o0s consumidores a visitarem parques animais

Tabela 8 - Distribuicio de frequéncias e percentagem para a varidvel “Local de

residéncia”
Frequéncia| Percentagem| Percentazem valida| Percentagem cumulativa
Abrantes 1 0.3 0.3 0.3
Acores 1 0.3 0.3 0.6
Agualva 1 0.3 0.3 1.0
Albarraque 1 0.3 0.3 1.3
Albufeira 3 1.0 1.0 22
Alcoitdo 2 0.6 0.6 290
Alenquer 2 0.6 0.6 33
Algés 1 0.3 0.3 3.8
Algueirdo 1 0.3 0.3 42
Alzuidares de Bamo 1 0.3 0.3 4.3
Aljubarrota 1 0.3 0.3 48
Almada 3 1.0 1.0 3.8
Amadora 3 1.6 1.6 7.3
Amarante 4 1.3 1.3 8.6
Amora 1 0.3 03 8.9
Angola 1 0.3 0.3 3
Aveiro 2 0.6 0.6 a0
Bartreiro 4 1.3 1.3 11.2)
Belas 2 0.6 0.6 11,8
Benfica 1 0.3 0.3 12,1
Bicesse 1 0.3 0.3 12.5
Braga 1 0.3 0.3 12.8
Cacém 2 0.6 0.6 13,4
Canecas 3 1.0 1.0 14.4
Caparica 1 0.3 0.3 14.7
Camaxide 1 0.3 03 13,0
Cascais 10 32 32 18.2)
Castanheira do Bibatejo 1 0.3 0.3 18,3
Caxias 2 0.6 0.6 19.2)
Charneca de Capatica 1 0.3 0.3 19.5
Coimbra 2 0.6 0.6 201
Constancia 1 0.3 0.3 204
Dona Maria 2 0.6 0.6 211
Ericeira 2 0.6 0.6 21,7
Estoril 2 0.6 0.6 224
Evora 1 03 03 22,7
Famdes 1 0.3 0.3 230
Faro 2 0.6 0.6 236
Funchal 1 0.3 0.3 240
Grandola 2 0.6 0.6 4.6
Ihaveo 1 0.3 03 240
Leiria 7 22 22 212
Lille (Franca) 1 0.3 3 273
Linda a Velha 1 0.3 3 278
- Lisboa 76 243 243 2.1
Valido | res 5 1.6 1.6 53.7
Lousada 1 0.3 3 34.0

53



Fatores que levam o0s consumidores a visitarem parques animais

Luanda 1 0.3 03 33
Mafra 16 3l il 04
Maia 1 0.3 03 307
Mazzama 1 0.3 03 60,1
Mem MMartins o 29 29 62,9
Mexico 1 03 0.3 63,3
Mirandela 1 0.3 03 63.6
Montijo 2 0.6 0.6 642
Odivelas 3 1.6 1.6 63,8
Oeiras 3 26 26 634
Olival Santissimo 1 0.3 03 68,7
Oliveira do Hospital 2 0.6 0.6 693
Peniche 1 0.3 03 69,6
Péra 1 0.3 03 70,0
Portalegre 4 1.3 1.3 T2
Porto 7 22 22 73,3
Portugal 1 0.3 03 73,8
Povoa de Varzim 1 0.3 0.3 4.1
Povoa 5ta Ina 1 0.3 0.3 4.4
Praia das Macis 1 0.3 0.3 4.8
Queluz 1 0.3 03 731
Eeino Unido 1 0.3 03 754
Fio de Mowro 3 1.6 1.6 77.0
Samouco 1 0.3 0.3 773
Santarém 1 0.3 03 T1.6
Santiago do Cacém 1 0.3 0.3 78.0
Seia 1 0.3 03 78,3
Seimal 1 0.3 03 78.6
Serzedo vng 1 0.3 0.3 8.9
Setibal 3 1.0 1.0 709
Sintra 49 13,7 13,7 83,3
Taipadas 1 0.3 03 03,8
Tavira 1 03 03 062
Toronto 1 0.3 0.3 0.3
Torres Novas 1 0.3 0.3 048
Torres Vedras 2 0.6 0.6 o7 4
Turgquel 1 0.3 0.3 878
Vila do Conde 1 0.3 03 08,1
Vila Mova de Gaia 2 0.6 0.6 88.7
Vila Real 1 0.3 0.3 oo.0
Vila Real de Santo Antonio 1 3 K] o0 4
Viseu 2 0.6 0.6 10:0.0
Total 3l3 1000 1000
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Tabela 9 - Distribuicdo de frequéncias e percentagem para a varidvel “Ocupacio”

Fraquéncia| Percentasem | Percentazem vilida| Percentazem cumulativa
Accovnt Manager 1 0.3 0.3 0.3
Administrativa 32 10,2 10,2 10,5
Advogada 3 1.0 1.0 11,5
Advogado 1 0.3 0.3 11,8
Apgricultor 1 0.3 0.3 12,1
Analista 5 1.6 1.6 13,7
Arguitecto 2 0.6 0.6 14,4
Assistente Social 1 0.3 0.3 14.7
Avditora 1 0.3 0.3 15,0
Bancario o 2.0 2.9 179
Cardiopnevmelogista 1 03 0.3 182
Cli=nt manager 1 03 03 18,5
Comercial 3 1.0 1.0 19,5
Comerciante 1 0.3 0.3 15,8
Comunicagio 1 0.3 0.3 20,1
Consultor 4 1.3 1.3 214
Consultor d= vendas 1 0.3 0.3 217
Consultora 1 03 03 22,
Conzultora imobilidria 1 03 0.3 224
Consultoria imobilidria 1 0.3 0.3 22,7
Contabilista 3 1.0 1.0 23,6
Drentista 1 0.3 0.3 24.0
Dzsemprazada 13 4.2 4,2 28,1
Dresizner 2 0.6 0.6 28.8
Designer Grafico 1 0.3 0.3 291
Digital Marketing Specialist 1 0.3 0.3 204
Diregio 1 0.3 0.3 287
Durator Executivo 1 03 03 30,0
Droméstica 1 0.3 0.3 304
Economista 1 03 0.3 30,7
Educadora 1 0.3 0.3 31,0
Emgprezada d2 maza 3 1.0 1.0 318
Emgprazada dz hzza 2 0.6 0.6 326
Empresario 7 22 22 343
Emprateiro 1 0.3 0.3 35,1
Enfermeira 7 22 22 74
Engenheira eivil 1 0.3 0.3 37.7
Engenheira do Ambients 1 0.3 0.3 38.0
Engenheiro 2 0.6 0.6 38,7
Escriturario 1 0.3 0.3 38,0
Estaticista 1 0.3 0.3 393
Estudante 50 18.8 18.8 58,1
Farmacautica 1 03 03 58.5
Finanes 1 0.3 0.3 58,8
Fizeal 1 0.3 0.3 38,1
Freslancer 2 0.6 0.6 397
Funeiondria Piblica 1 0.3 0.3 60,1
Funciondrio Piblico 1 0.3 0.3 60,4
Gederafo 1 0.3 0.3 60,7
Gerente Hotel 1 0.3 0.3 610
Gestor 11 3.5 3.5 64,5
Gestor de Recvrsos Humanos 3 1.0 1.0 63,5
Gestor de redes sociais 1 03 03 63,8
Gestora de Marksting 2 0.6 0.6 66,5
Guia turistico 1 0.3 0.3 66,8
Valido Hospedeira 1 0.3 0.3 67,1
Hotzlaria 2 0.6 0.6 67,7
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Hotelaria 2 restavragio 1 0.3 0.3 63,1
Informaitico 12 3.8 3.8 719
Jornalista 1 0.3 0.3 72,2
Jurista 4 1.3 1.3 73,5
Logista 1 0.3 0.3 73,8
Manager 1 03 03 74,1
hlanager customer experience 1 03 0.3 74,4
Marketeer 1 0.3 0.3 74,8
Marketer 1 0.3 0.3 75,1
Marketing 1 0.3 0.3 754
Mecanico 1 0.3 0.3 76,0
Mecinico 1 0.3 0.3 75,7
Militar 2 0.6 0.6 76,7
Modelista 1 0.3 0.3 77.0
Motorista 1 0.3 0.3 713
Motorista Taxi 1 0.3 0.3 77,6
Mowvimentador 1 0.3 0.3 78,0
Orperadora dz caixa 2 0.6 0.6 T8.6
Orperdria fabril 2 0.6 0.6 792
Ortoptista 2 0.6 0.6 79,9
Policia 1 0.3 0.3 20,2
Produtora de contevdo 1 03 0.3 80.5
Professora 16 5.1 5,1 83,6
Programador (TT) 1 0.3 0.3 839
Project support 1 03 0.3 86,3
Projectista 1 0.3 0.3 866
Psicologa 1 0.3 0.3 26,0
Psicolozo 2 0.6 0.6 873
Recepeionista 1 0.3 0.3 270
Reformada & 1.0 1.9 20,8
Responsavel financeira 1 03 03 801
Festavradora 1 03 0.3 0.4
Sap Consultant 1 03 0.3 0.7
Szcrataria 1 0.3 0.3 2.7
Secretaria 5 1.6 1.6 02.3
Software Developer 1 0.3 0.3 83.0
Supervisora de Marketing 1 03 03 033
Support Worler 1 03 0.3 03.6
Técnica de Turismo 1 0.3 0.3 93,9
Tacnica investizagio 1 03 0.3 542
Tecnico Agricola 2 0.6 0.6 G456
Técnico de ortoptica 1 0.3 0.3 85,2
Técnico tributirio 1 0.3 0.3 05,5
Tarapeuta 3 1.0 1.0 065
Trabalhador independante 1 0.3 0.3 06,8
Trabalthador Independente 2 0.6 0.6 074
Trabalhadora independents 1 03 03 078
Tradutor 2 0.6 0.6 0.4
Tratadora de cass 1 03 0.3 88,7
TTAE 1 0.3 0.3 ga.0
Wateriniria 1 0.3 0.3 o4
Vigilante 1 0.3 0.3 8a.7
Web Designar 1 0.3 0.3 10:0.,0
Total 313 100.0 1000
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Tabela 10 - Distribuicéo de frequéncias e percentagem para a variavel

“Qualificacoes”
Frequéncia | Percentagem | Percentagem valida | Percentagem cumulativa
9° Ano 7 22 22 22
Secundario a2 29 4 29 4 316
Valid : : :
®  Universidade 214 68 4 68 4 100.0
Total 313 100,0 100,0

Tabela 11 - Distribuicdo de frequéncias e percentagem para a variavel “Ter filhos”

Frequéncia | Percentagem | Percentagem valida | Percentagem cumulativa

Nio 173 553 553 553

Valido Sim 140 447 447 100,0
Total 313 100.0 100.0

Tabela 12 - Distribuicdo de frequéncias e percentagem para a varidvel “Quantos

filhos?”
Frequéncia | Percentagem | Percentagem valida | Percentagem cumulativa
1 61 19.5 43.6 43,6
2 67 214 479 01.4
Valido 3 9 29 6.4 07.9
4 3 1.0 2.1 100,0
Total 140 447 100,0
Omisso  Sistema 173 553
Total 313 100,0

2.2. Habitos de consumo

Tabela 13 - Distribuicdo de frequéncias e percentagem para a varidvel “Jd visitou um
parque animal?”

Frequéncia | Percentagem | Percentagem valida | Percentagem cumulativa

Nio 48 153 153 153

Valido Sim 265 847 847 100.0
Total 313 100,0 100,0

Tabela 14 - Distribuicdo de frequéncias e percentagem para a varidvel “Quantas

vezes?”

Frequéncia | Percentagem | Percentagem valida | Percentagem cumulativa
48 153 153 153
1 10 3.2 3.2 185
- 1-3 63 201 201 387
Vilido 3-6 85 272 27.2 65,8
Mais de 6 107 342 342 100,0

Total 313 100.0 1000
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Tabela 15 - Distribuicdo de frequéncias e percentagem para a varidvel “Ultima

visita”
Frequéncia | Percentagem | Percentagem valida | Percentagem cumulativa
48 153 153 153
Entre 1 a 3 anos 100 319 31.9 473
Valido Mais de 3 anos 96 30,7 30,7 78.0
Menos de 1 ano 69 22.0 22.0 1000
Total 313 1000 100,0

Tabela 16 - Distribuicao de frequéncias e percentagem para a variavel “Frequéncia
de visita”

Frequéncia| Percentagem | Percentagem valida | Percentagem cumulativa
48 153 153 153
1 vez por ano 57 182 182 33.5
Vilido Enttl’e 1 & 3 vezes por ano 22 7.0 7.0 40.6
Mais de 3 vezes por ano 5 1.6 1.6 422
Menos de 1 vez por ano 181 57.8 578 100.0
Total 313 100.0 1000

Tabela 17 - Distribuicéo de frequéncias e percentagem para a variavel “Com quem?”

Frequéncia | Percentagem | Percentagem valida | Percentagem cunmlativa
48 153 153 153
Amigos 14 4.5 4.5 19.8
Amigos, Mulher/Marido ou Namorada/o 10 3.2 3.2 23.0
Amigos, Mulher/Marido ou Namorada/o, Outros 1 0.3 03 233
Amigos, Outros 1 0.3 0.3 23.6
Filhos ou netos 46 14,7 147 383
Filhos ou netos, Amigos 4 1.3 1.3 39.6
Filhos ou netos, Amigos, Mulher/Marido ou Namorada'o 11 3.5 3.5 431
Filhos ou netos, MulherMarido ou Namorada'o 31 9.9 9.9 3.0
Filhos ou netos, MulherMarido ou Namorada'o, Qutros 1 0.3 03 534
Filhos ou netos, Cutros 4 1.3 1.3 54.6
Filhos ou netos, Outros familiares 4 1.3 13 55.9
Valido Filhos ou netos. Qutros familiares, Amigos 1 0.3 0.3 56.2
Filhos ou netos, Outros familiares, Amigos, Mulher/Marido ou Namorada'o 6 1.9 1.9 58,1
Filhos ou netos, Outros familiares, MulherMarido ou Namorada'o 5 1.6 1.6 59.7
Mulher/Marido ou Namorada‘o 14 4.5 4.5 642
Qutros 9 29 29 67.1
Outros familiares 41 13.1 131 80.2
QOutros familiares. Amigos 32 10.2 10.2 90.4
Outros familiares. Amigos, Mulher™arido ou Namorada‘o 18 58 58 96.2
QOutros familiares. Amigos, Mulher™Marido ou Namorada'o, Outros 1 0.3 0.3 96.5
Outros familiares. Amigos, Outros 1 03 03 96.8
Outros familiares, MutherMarido ou Namorada/o 9 2.9 2.9 99.7
Outros familiares, Outros 1 03 03 100.0)
Total 313 100.0 100.0

Tabela 18 - Distribuicdo de frequéncias e percentagem para a varidvel “Principal
razdo de visita”

Frequéencia | Percentagem | Percentagem valida | Percentagem cumulativa
48 153 153 153
Educagio 29 9.3 93 246
Entretenimento 50 16.0 16.0 40.6
Fotografia 4 1.3 1.3 41,9
WValido Observagéo da vida selvagem 74 236 236 655
Outra 9 2.9 2.9 68.4
Preocupacio com a conservagio animal 39 12.5 12.5 808
Unifio Familiar (Passeio) 60 19.2 192 1000

Total 313 100.0 100.0
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Tabela 19 - Distribuicéo de frequéncias e percentagem para a variavel “3 pontos mais
importantes para uma boa experiéncia”

Frequéncia| Percentagem | Percentagem vilida | Percentagem cumulativa
48 153 153 15.3]
Atendimento, Atragdes, Visibilidade dos animais 1 03 03 13,7
Atendimento, Condigées em que os animais se encontram ( Habitats), Atragies 2 06 06| 163
Atendimento, Condigdes em que os animais se encontram { Habitats), Atragdes, Interacio 1 0.3 03 16.6|
Atendimento, Condigdes em que os animais se encontram ( Habitats). Interagio 2 0.6| 056 173
Atendimento, Condigdes em que o animais se encontram ( Habitats), Restauracio 1 03 03 17.6]
Atendimento, Condigdes em que os animais se encontram ( Habitats), Visibilidade dos animais 7 22| 22| 193
Atendimento, Seguranga e Higiene, Atragdes 1 03 03 201
Atendimento, Seguranga e Higiene, Condigdes em que os animais se encontram ( Elabitats) 23 80 80 281
Atendimento, Seguranca e Higiene, Condigées em que os animais se encontram ( Habitats), Interagio 2 06 06| 288
Atendimento, Seguranga e Higiene, Condigdes em que os animais se encontram ( Habitats), Outros 1 0.3 03 291
Atendimento, Seguranga e Higiene, Condigdes em que os animais se encontram  Habitats). Restauragio 1 03 03 20.4f
Atendimento, Seguranga  Higiene, Condigdes em que os animais se encontram ( Habitats), Visibilidade dos animais 4 13 13 30.7
Atendimento, Seguranca e Higiene, Condicies em que os animais se encontram ( Habitats), Visibilidade dos animais, Interagio 1 03 03 31,0)
Atendimento, Seguranga e Higiene, Condi¢des em que os animais se encontram ( Habitats). Visibilidade dos animais. Restauragio 1 03 03 313
Atendimento, Seguranga e Higiene, Visibilidade dos animais 2 0.6| 056 319
Atendimento, Seguranca e Higiene, Visibilidade dos animais, Interagio 1 03 03 323
Atragdes, Visibiidade dos animais, Interagio 1 03 03 32.6|
Condigdes em que os animais se encontram ( Habitats) 13 42 42 367
Condigdes em que os animais se encontram ( Habitats), Atragdes, Interagio 2 06 06 374
Condigéies em que os animais se encontram ( Habitats), Atracies, Visibilidade dos animais 1 35 35 109
Condigdes em que os animais se encontram { Habitats), Interagio 1 03 03 412}
Vilido Condigdes em que os animais se encontram ( Habitats). Outros 1 03 03 413
Condigéies em que os animais se encontram ( Habitats), Visibilidade dos animais 4 13 13 423
Condigdes em que os animais se encontram ( Habitats), Visibilidade dos animais, Interagio 30| 06 06 524
Condigdes em que os animais sa encontram ( Habitats), Visibilidade dos animais. Restauragio 3 10) 10 53.4]
Interagio 1 03 03 337
Qutros 2 0.6] 0.6 343
Seguranga e Higiene 1 0.3 03 34.6]
Seguranga e Higiene, Atragdes. Interacio 2 0.6| 056 553
Seguranga e Higiene, Atragées, Restauragdo 1 03 03 55.6]
Seguranga e Higiene, Atracées, Visibilidade dos animais 2 06 06 56.2]
Seguranga e Higiene. Atragdes, Visibilidade dos animais. Restauragio 1 3 3 56.5]
Seguranga e Higiene, Condicdes em que os animais se encontram ( Habitats) 3 28 26 591
Seguranga e Higiene, Condigdes em que os animais se encontram ( Habitats), Atracdes 7 22| 22 613
Seguranca e Higiene, Condigdes em que os animais se encontram ( Habitats), Atragdes, Visibilidade dos animais 1 0.3 03 61,7
Seguranga e Higiene. Condigdes em que os animais se encontram ( Habitats), Interagio 1 6.7 67 68.4]
Seguranga e Higiene, Condigées em que os animais se encontram ( Habitats), Outros 4 13 13 69.6]
Seguranga e Higiene, Condigdes em que os animais se encontram ( Habitats), Restauracio 3 10 10 70,4
Seguranga e Higiene. Condigdes em que os animais se encontram ( Habitats), Visibilidade dos animais 82 262 26| 968
Seguranga e Higiene, Condigdes em que os animais se encontram ( Habitats), Visibilidade dos animais. Interagio 7 22 22 99.0|
Seguranga e Higiene, Condigdes em que os animais se encontram ( Habitats), Visibilidade dos animais, Interagéio, Restauragio 1 03 03 99,4]
Seguranga e Higiene, Condigées em que os animais se encontram ( Habitats), Visibilidade dos animais, Restauragéio 1 03 03 99,7
Seguranga e Higiene, Visibilidade dos animais. Interagio 1 03 03 1000
Total 313 100.0 100.0/

Tabela 20 - Distribuigao de frequéncias e percentagem para a varidvel “Receber
informagoes”

Fregquéncia | Percentagem | Percentagem wvilida | Percentagem cumulativa

48 153 153 15.3

E-mail 5 1.6 1.6 16.9|

Reades Sociais 40 128 12.8 287

Redes Sociais, E-madl 3 1.6 1.6 31,3

Fedes Sociate, Jornais, Ouidoors 1 03 03 31,6

Redes Sociais, Cutdoors 5 1.6 1.6 332

iais, Outdoors. E-mail 2 0.6 0.6 33,9

. Revistas 2 0.6 0.6 345

. Revicstas, E-mail 1 03 03 34.8

iz, Revistas, Jornais, Cutdoors 1 0.3 03 35,1

Televisio 12 3.8 3.8 39,0

Redes Scciais, Televisio, E-mail 3 1.0 1.0 399

Fedes Sociaie, Televizio, Jornais 1 0.3 03 403

Redes Seociais, Televisdo, Jornais, Outdoors, E-mail 1 0.3 0.3 40.5)

Redes Sociais. Televisio, Outdoors 1 0.3 0.3 40

Redes Sociais, Televisio, Revistas 2 0.6 0.6 415

Fedes Sociaize, Televizio, Fevisias, Jornais 2 0.6 0.6 2

Redes Sociais, Televizsio, Revistas, Jornais, Outdoors 1 0.3 03 5

Redes Sociais, Televisiio, Rewvistas, Outdoors 1 0.3 0.3 2.8

Revistas 1 0.3 0.3 1

7 22 22 A

io, E-mail 1 0.3 0.3 7

. Outdoors 4 13 13 7.0

Vilide T:-:'lsn.&zio, Outdoors, E-mail 1 03 03 7.3

Websil 44 14.1 14,1 3

E-mail 4 1.3 1.3 6|

. Jornais 2 0.6 0.6 3

e, Jornais, Ouidoors 2 0.6 0.6 K

Outdoors 1 0.3 0.3 2

. Redes Sociais 49 15.7 15,7 Y

. Redes Sociaiz, E-mail 10 32 32 1

Fedes Sociats, Ouidoors 4 13 1.3 3

Fedes Seciais, Revistas, Jornais 1 0.3 0.3 7

Redes Seciais, Revistas, Jornais, Outdoors 2 0.6 0.6 3

Redes Sociais, Televisio 20 64 6.4 7

Fedes Sociaiz, Televizio, E-mail 2 0.6 0.6 3

Redes Sociais, Televizio, Jornais 2 0.6 0.6 20|

Redss Sociaiz, Telewvisio, Jornaiz, E-mail 1 3 3 3

2, Redes Sociais, Televisdo, Outdoors 6 19 19 2

Fedes Sociaiz, Televizio, Outdoors, E-mail 1 0.3 03 5

. Redes Sociais, Televisio, Revistas, Jornais 2 0.6 0.6 2

Redes Sociaiz, Telewvisio, Revistas, Jornaiz, Outdoors, E-mail 4 13 13 7.4

Revistas, Jornais 1 03 0.3 7.8

Televisio 2 0.6 0.6 A

Televisio, Outdoors 1 3 3 7

. Telewvish 3 1.0 1.0 99.7

Website, Televisio, Fevistas, Jornais 1 0,3 0.3 1000
Total 313 100, 100,
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2.3. Questionario para quem respondeu nunca ter visitado um parque animal

Tabela 21 - Distribuicéo de frequéncias e percentagem para a variavel “Porque
nunca visitou um parque animal?”

Frequéncia | Percentagem | Percentagem valida | Percentagem cumulativa
265 847 847 847
Condigdes animais 5 1.6 1.6 86.3
Distancia demografica 11 3.5 3.5 898
Falta de interesse 10 3.2 3.2 93.0
Vido ¢ i de tempo 8 26 26 95.5
Formas de entretenimento alternativas 13 42 42 997
Preco caro 1 03 03 1000

Total 313 100,0 100,0

Tabela 22 - Distribui¢do de frequéncias e percentagem para a varidvel “Pretende

visitar?”
Frequéncia | Percentagem | Percentagem valida | Percentagem cumulativa
265 847 847 84.7
Nio 14 4.5 4.5 89.1
Valid ) ; )
° Sim 34 10,9 10,9 100.0
Total 313 100,0 100,0

Tabela 23 - Distribuicéo de frequéncias e percentagem para a variavel “Pretende
visitar este ano?”’

Frequéncia | Percentagem | Percentagem valida | Percentagem cumulativa
270 863 863 863
Vi Nao 21 6.7 6.7 93.0
] o .
Sim 22 7.0 7.0 100.0
Total 313 100.0 100.0
Tabela 24 - Distribuigao de frequéncias e percentagem para a varidavel “Receber
informagoes”
Frequéncia| Percentagem | Percentagem valida | Percentagem cumulativa
265 847 847 847
E-mail 1 0.3 0,3 85,0
Redes Sociais 14 435 45 895
Redes Sociais, E-mail 1 03 03 898
Redes Sociais, Revistas 1 03 03 90.1
Redes Sociais, Televisdo 3 1.0 1.0 91.1
Redes Sociais, Televisdo, Jornais. Outdoors 1 03 03 914
Redes Sociais, Televisdo, Outdoors 1 03 0.3 91.7
Revistas 1 03 0.3 92.0
Televisdio 2 0,6 0,6 91,7
Valido Website 3 1,0 1.0 93.6
Website, E-mail 1 03 0.3 939
Website, Redes Sociais 4 1.3 1.3 952
Website, Redes Sociats, E-mail 3 1.0 1.0 96,2
Website, Redes Sociats, Outdoors 3 1.0 1.0 97.1
Website, Redes Sociais, Revistas 2 0.6 0.6 97.8
Website, Redes Sociais, Televisdo 2 0.6 0.6 98 4
Website, Redes Sociais, Televisdo, Outdoors 3 1.0 1.0 99.4
Website, Redes Sociais, Televisio, Revistas 1 03 0.3 997
Website, Redes Sociats. Televisdo, Revistas. Jornais. Outdoors 1 0.3 0.3 100.0
Total 313 100,0 1000
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ANEXO 3 -ENTREVISTAS

Sou estudante de mestrado em gestdo do ISCTE Business School e atualmente estou a
terminar a minha tese de mestrado. Tem como tema “Fatores que levam 0s consumidores
a visitarem parques tematicos, dedicados aos animais.” e portanto, procuro recolher
informacdes tanto sobre o ponto de vista do consumidor, como do ponto de vista dos
colaboradores relativamente aos parques animais. As respostas serdo tratadas de forma
confidencial e anénima. A sua colaboracdo é essencial para a conclusdo do estudo.

Obrigado pela sua disponibilidade e participacéo.

Nome do parque:
Cargo que ocupa:

1 — O que considera ser necessario para o sucesso de um parque animal?

2 — Quais sdo os fatores criticos de sucesso deste parque?

3 - Qual é o numero anual de visitas? Quem sdo 0s principais visitantes?

4 — Na sua opinido, quais sdo as principais razdes que levam a que uma pessoa visite um

destes parques?
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5 — Quais os principais fatores que contribuem para a satisfacao do cliente?

6 — E as principais razfes para ndo visitarem? O que pode ser feito para mudar essa

situacdo?

7 — Tem ideia de quais serdo as tendéncias futuras do setor?
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