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Resumo

O presente trabalho pretende apresentar um plano de marketing operacional
para o Zoo da Maia. Espaco de referéncia com mais de 30 anos de atividade,
apresenta-se como um dos mais importantes pontos de atracao turistica do concelho
da Maia. Devido a uma periclitante conjuntura econdémico-social que se tem feito
sentir nos ultimos anos, mas também face a crescente concorréncia direta e indireta
que foi surgindo, esta organizacao sem fins lucrativos carece de uma estratégia de
crescimento apoiada num plano de marketing que lhe permita fazer face aos novos

desafios.

Tendo por base uma revisdo de literatura e através da referenciacdo de
diversos autores, faz-se uma abordagem ao marketing, ao plano de marketing e a
importancia marketing nas organizacdes sem fins lucrativos. Ainda neste capitulo

introduz-se a tematica dos Zoos, a sua histdria e evolugao.

Para elaboracao deste plano de marketing, a metodologia utilizada
contemplou um trabalho de campo onde se recolheram dados quantitativos através
da aplicacdo de um inquérito direto a 117 visitantes entre o dia 3 e 19 de Junho de

2016.

O estudo termina com um conjunto de recomendagdes no sentido de
conseguir aumentar a notoriedade, refor¢ar o posicionamento e aumentar o nimero

de visitantes.

Palavra-chave: Zoo; Marketing Plan; Non profit organizations; Marketing
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ABSTRACT

This paper aims to present an operational marketing plan for the Zoo da
Maia. A reference space with more than 30 years old, presents itself as one of the
most important tourist attraction of Maia county. Due to a shaky economic and social
situation that has been felt in recent years, but also face to the growing direct and
indirect competition that has emerged , this non-profit organization lacks a growth
strategy supported by a marketing plan that will allow them to meet the new
challenges .

Based on a literature review and referencing various authors, it is done an
approach to marketing, to the marketing plan and the importance of marketing in
nonprofit organizations. In this chapter is also introduced the theme of the zoos, its
history and evolution.

For the elaboration of this marketing plan, the methodology included a
fieldwork that gathered up quantitative data by applying a direct survey to 117
visitors between the 3th and 18t of June of 2016.

The study concludes with a set of recommendations built to increase the

z00’s awareness, strengthen its position and increase the number of visitors.

Keywords: Zoo; Marketing Plan; Nonprofit organizations; Marketing
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1. ENQUADRAMENTO DO PROBLEMA ORGANIZACIONAL

Na sequéncia do estagio profissional realizado entre Outubro de 2015 e Abril
de 2016 no Departamento de Turismo e Cultura da Camara Municipal da Maia, foi-me
colocado o desafio da elaboracao de um Plano de Marketing para o Zoo da Maia.

Aberto ao publico em 1985, o Zoo da Maia apresenta-se como uma das
principais atracdes turisticas do concelho da Maia. Este é um espago verde com
propdsitos de conservacdo de animais da vida selvagem, agregado a um importante
projeto de intuito educacional. A componente educacional é um dos mais fortes
pilares desta instituicao, gerida pela Unido de Freguesias de Gueifdes, Maia Vermoim.
Espaco de referéncia com mais de 30 anos de atividade é visitado anualmente por
milhares de pessoas com um especial destaque para as familias com criancas. Atribui-
se a este espaco de lazer uma grande responsabilidade pelo nimero de visitantes e
excursionistas que se deslocam a cidade da Maia, cuja maior afluéncia se faz sentir

sobretudo aos fins de semana e nos meses de veraio.

Ao longo dos anos, esta instituicdo sem fins lucrativos cresceu na sua
dimensdo e melhorou as condi¢cdes das instalacdes que oferece aos animais, mas
também as que oferece para os seus visitantes. Estas modificagdes permitiram
aumentar o niumero de animais que apresenta na colecdo, mas também ampliar a
quantidade de atividades de intuito educacional. Estas atividades tém um especial

enfoque nas tematicas da conservacao e respeito pela biodiversidade.

Face a uma periclitante conjuntura econdmico-social que se tem feito sentir
nos ultimos anos, mas também devido a crescente concorréncia direta e indireta que
foi surgindo, este privilegiado espa¢o de contacto com a vida animal carece de uma
estratégia de crescimento que lhe permita fazer face aos novos desafios com que se
depara. O papel e a opinido sobre os zoos também tém vindo a mudar ao longo do
tempo, sendo cada vez maior o escrutinio publico sobre as a¢des que estas
organizacoes desenvolvem e a responsabilidade quem tém como espacos educativos

e de lazer.
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Neste contexto o plano de marketing surge como ferramenta de apoio para a
tomada de decisdes, identificacio de oportunidades e calendarizacio de acdes. E
também funcdo deste instrumento percorrer um caminho estratégico através de
ac0es operacionais de atividades definidas, que permitam consolidar o
posicionamento, registar um aumento do numero de visitantes e desta forma

conseguir um aumento da receita.
1.1. Objetivo

Numa sociedade fortemente influenciada pela comunica¢do feita pela
internet, um marketer deverd tomar decisbes num ambiente em que os
consumidores, a concorréncia e a tecnologia estdo em constante mutacgdo. (Kotler &
Keller, 2011) Captar clientes e fidelizar os consumidores s6 é possivel quando as suas
necessidades sdo satisfeitas. E da responsabilidade do departamento de marketing e
dos operacionais de marketing encontrar formas de ”(...) “satisfazer necessidades de

forma lucrativa”(Kotler & Keller, 2011, p. 5)

Partindo da leitura de um diverso conjunto de obras literarias e através da
realizacao de um trabalho de campo. Este trabalho visa, identificar quem sdo os
visitantes do Zoo da Maia, auscultar as suas percepgoes e dai formular um conjunto
de sugestdes de acdes a desenvolver. As propostas apresentadas procuram contribuir
para que o Zoo da Maia consiga fazer face aos novos desafios com que se confronta na

atualidade.
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2. REVISAO DE LITERATURA

2.1.Marketing

A maioria das pessoas quando confrontadas com a palavra marketing,
imediatamente pensa em vendas e publicidade, quando na realidade consiste em algo
mais do que a arte de vender produtos e onde as vendas representam apenas uma
pequena parte do processo.(Kotler & Keller, 2005; Perreault, Cannon, & McCarthy,
2012) O marketing é composto por muitas coisas diferentes, contudo existe ainda a
nocao que é apenas um departamento isolado do restante negocio, quando na
verdade ele assume uma func¢ao unificadora.(Ferrell & Hartline, 2010) De acordo com
a (AMA) American Marketing Association, podemos entender o conceito de marketing
como: “a atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar,
distribuir e efetuar a troca de ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,
parceiros e a sociedade no seu todo.”(American Marketing Association, 2007) As
atividades de marketing tém o propdsito de “identificar as necessidades dos clientes e
atender essas necessidades para que o produto quase se venda a si
proprio”(Perreault et al, 2012, p. 7) Um outro contributo na compreensao da
tematica diz-nos que o marketing é na sua base uma filosofia de negécio que na sua

génese tem o cliente como foco do seu desenvolvimento.(Bowie & Buttle, 2013)
2.2. A evolucgao do conceito

Como ferramenta ao longo do tempo e na sua etapa evolutiva o marketing
sofreu mutacdes relativas ao seu enfoque, a sua filosofia e formato de
aplicacdo.(Kumar, 2015) Formalmente iniciada nos inicios do século XX nos (EUA)
Estados Unidos da América as mudanc¢as ocorridas caracterizam-se ndo por um
processo evolutivo continuo mas, por fases chave que despoletaram a
mudanca.(Wilkie & Moore, 2003) Estes estadios sdo compostos por 4 fases distintas e

que surgem apresentadas no quadro 1.
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Quadro 1 - Fases de evolug¢dao do marketing

Fase

Caracteristicas

Pré-Marketing (antes do século XX)

Nenhuma abordagem ao campo de estudo incluiu a

tematica no seu dominio

12 Construgido da ciéncia (entre 1900 e

1920)

Surgem cursos onde a palavra marketing se inclui.

Enfoque do marketing na defini¢cdo das

competéncias como parte do dominio econémico.

A abordagem ao marketing centra-se na sua

distribuicao.

22 Oficializacao (entre 1920 e 1950)

Principios basicos do marketing surgem com base

em casos de estudo.

Estudos de pesquisa de mercado moldam o

marketing na sua pratica.

Edificacdo de infraestruturas com um propoésito

centrado no estudo do marketing para a AMA.

32 Modelo de mudang¢a no Marketing (entre

1950 e 1980)

comportamentais e quantitativos como formas de

Enfoque no marketing como disciplina tem um

acréscimo substancial

Emergem duas visdes distintas - uma focada na

gestdo e outra centrada nos fatores

conhecimento e desenvolvimento futuros.

Enfase no desenvolvimento da teoria e

compreensdo da estrutura de marketing.

42Mudangas significativas na corrente de

pensamento (de 1980 ao presente)

Avancos técnicos na tecnologia para as bases de

dados e capacidade de recolha de informacao

individual dos clientes.
Uso do conhecimento interdisciplinar.
Utilizagdo de esquemas conceptuais.

Focus na eficiéncia e eficacia.

Elaboracao proépria. Adaptado de (Kumar, 2015; Wilkie & Moore, 2003)
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Ocupando uma posicao de destaque das disciplinas do conhecimento, a
evolucdo do marketing continua e deverd seguir um processo de redefinicdo
constante, onde a tendéncia futura pende para a exploracao da influéncia dos novos

canais de comunica¢do como a internet.(Kumar, 2015)

O marketing moderno € na sua esséncia um marketing estratégico que gere o
conjunto das atividades a serem desenvolvidas pela organizacdo com o intuito de
ganhar vantagem competitiva, utilizando para isso os recursos que dispdem num
determinado mercado e onde é imperativo satisfazer os consumidores e necessidades
em constante mutacdo.(Caescu, Constantinescu, & Ploesteanu, 2012) A evoluc¢do desta
disciplina das ciéncias sociais evoluiu do foco na transa¢do para um énfase na criacao

de valor e manutenc¢do do relacionamento com o cliente.(Ferrell & Hartline, 2010)
2.3.Marketing 3.0

A facilidade com hoje os clientes informados conseguem comprar produtos
equivalentes faz como que o valor do produto seja definido pelos proprios
clientes.(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2010) “Em vez de se tratar as pessoas apenas
como consumidores, os marketers véem-nas como seres humanos num todo, com

mentes coracoes e espiritos.”(Kotler et al,, 2010, p. 18)

A interacdo dos clientes com as marcas nos dias de hoje assume um poder tal
que a gestdo da marca ndo é dominio completo dos marketers.(Kotler et al., 2010) Os
mesmos autores acrescentam ainda a ideia que, os consumidores da atualidade além
de procurarem satisfacdo das suas necessidades nos produtos, procuram ainda
experiéncias e modelos de negdcios com que se identificam. Por consequéncia
observam-se as empresas a incorporarem nos seus valores organizacionais, praticas

que vao de acordo com os desejos dos seus consumidores.(Kotler et al., 2010)

Estas mudangas implicam alteracdes nas organiza¢des que passam desde o
departamento de investigacdo a producao, financeiro e ao marketing, onde existe
ainda desafio acrescido de convencer os investidores da organizacdo, empregados,

canais de distribuicdo, mas também os seus fornecedores a aceitar os desafios e
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mudancgas propostas.(Kotler, 2011) Tal como nos diz Kotler (2011)neste novo

paradigma os 4 P’s do marketing tém que ser revistos em torno das novas praticas.

No quadro 2 e como forma a facilitar a interpretacdo da evolucdo dos

diferentes tipos de marketing podemos ver um comparativo entre as 3 versdes.

Quadro 2 - Comparacao entre marketing 1.0,2.0 e 3.0

Marketing 1.0

Centrado no

produto

Marketing 2.0

Orientado para o

consumidor

Marketing 3.0

Movido por valores

Objetivo

Vender produtos

Satisfazer e reter os

clientes

Transformar o
mundo num sitio

melhor

Forcas impulsionadoras

Revolugdo Industrial

Tecnologia da

Informacdo

Tecnologia de ultima

geracao

Como olham as
companhias para o

mercado

Compradores em
massa com

necessidades fisicas

Consumidores
informados com

coracao e mente

Seres humanos
completos como

coracao e mente

Conceitos chave do

marketing

Desenvolvimento do

produto

Diferenciacao

Valores

Diretivas de marketing

Especificacdo do

Posicionamento

Missoes

corporativas, visdes

empresariais produto corporativo de produto
e valores
Funcional,
Propostas de valor Funcional Funcional e emocional emocional e

espiritual

Interacao com os

consumidores

Transagdo de “um

para muitos”

Relagdo “um para um”

Colaboragdo “muitos

para muitos”

Fonte: adaptado de Kotler et al. (2010)
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Produto - que produzam menos impactos ambientais e utilizem menos
recursos, onde os materiais utilizados na sua concep¢ao devem ser reavaliados, assim

como a sua embalagem devera ser biodegradavel.

Preco - embora cada vez mais existam clientes disponiveis para pagar
produtos de valor mais elevado pelo seu menor impacto ambiental, as empresas terao

que absorver alguns desses custos para que a diferenca de prego nao seja substancial.

Distribuicdo - partindo da origem da producao, as empresas devem avaliar as
suas formas de distribuicao, escalas e praticas dos seus parceiros de negécio. A
disponibilizagdo de produtos online pode contribuir para que se reduzam as

deslocagdes dos consumidores aos grandes centros de consumo.

Promogdo - privilegiar a comunicac¢ao descartando o uso do papel é uma das
formas de contribuir para um menor impacto ambiental. A atencdo aos impactos da
atividade da organizacao deve ser veiculada nas suas comunicac¢oes, devendo ser
ainda especificados os componentes utilizados na producao dos produtos e emissoes
de carbono consequentes da sua criagdo, demonstrando assim um maior

compromisso em torno da sustentabilidade.
2.4. City Marketing

“A identidade da cidade é diferente da imagem da cidade.”(Azevedo,
Magalhaes, & Pereira, 2010, p. 89) A gestdo da imagem da cidade devera ser realizada
de uma forma que reflita os seus elementos de atratividade com o objetivo de
conquistar e fidelizar os diferentes publicos-alvo.(Azevedo et al., 2010) Na
continuacado da ideia os mesmos autores dizem-nos que a marca ou marcas
associadas a cidade relacionam-se diretamente como o seu passado, presente e
futuro, tal e qual a uma marca comercial que se baseia na sua reputacdo, confianga e
satisfacdo dos consumidores. Comparativamente também nestes espacos fisicos é
crucial conseguir-se uma diferenciacao das cidades vizinhas e concorrentes, de modo
a que se consiga transmitir aos individuos que nela habitam ou visitam se sintam pelo
facto de habitar ou frequentar determinado lugar.(Azevedo et al., 2010) O city

marketing e o place branding nao devem ser vistos como a féormula para conseguir o
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reconhecimento. (Martinez, 2012) Antes dos esforcos de comunicacdo e promog¢ao o
territorio devera construir-se através de uma estratégia de médio a longo prazo e
baseada numa realidade sélida e atrativa, culminando com um branding forte e

criativo capaz de comunicar para o seu publico interno e externo.(Martinez, 2012)
2.5.Plano de Marketing

Planear uma agdo consiste em fazer uma sele¢do antecipada de uma escolha
entre varias disponiveis e alternativas entre si, onde é essencial fazer a escolha certa
para o futuro. (Subhash, 2000) Planear pode ser compreendido como “um processo
diretamente ligado as tomadas de decisdes de hoje com o amanhd em mente, para que
a preparacdo para futuras decisées, rapidamente produza proveitos econémicos com

a menor perturbacao possivel para o negdcio.” (Subhash, 2000, p. 4)

Podemos definir planeamento como um processo de gestao que envolve fazer
uma analise ao ambiente e dai deliberar a¢des que conduzam aos resultados
definidos. (Bowie & Buttle, 2013) O planeamento traz um sentimento de orientacao
comum aos elementos de uma organizacdo, providencia oportunidades de
antecipacdo face a mudancas negativas ou possibilita um melhor aproveitamento de
oportunidades identificadas. (Bowie & Buttle, 2013) O plano de marketing serve de
guido e plano de acdo que conduz o esforco de marketing a ser realizado por uma
empresa, marca ou produto para que se atinjam as metas definidas (Bowie & Buttle,

2013; Ferrell & Hartline, 2010; Kotler & Keller, 2005, 2011)

E no documento apelidado de Plano de Marketing que se descreve a
estratégia da organizagdo bem como a comercializacdo do seu produto e onde se
inclui informac¢do relevante sobre os mercados e os objetivos futuros. (Zima &
Toader, 2013; William, Cannon, & Jerome, 2011) De uma forma mais simples Zima &
Toader (2013) dizem-nos que o plano de marketing é um sistema onde os estrategas
e gestores de marketing transformam dados brutos num plano de acgdes a
desenvolver para o marketing mix definido. Nas figuras 1, 2 e 3 podemos observar

diferentes exemplos de estruturas para planos de marketing.
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Figura 1- Estrutura do plano de marketing por Adreasen & Kotler

Organization analysis Environment analysis
Mision Culture Strengths Audiences | Competence | Opportunities
Objective Weakneses Threats
Goals

—

Establishment of
marketing mision,
vision and objectives

Establishment of
marketing strategy:

*Segmentation
¥Target
*Positioning
*Marketing mix

Organizafﬂ)n Spegific b
and systems markgting Performance
designs » tactics benchmarking
- Strategy
implementation
Measure
performance

Fonte: Strategic Organizational Marketing Process (Andreasen & Kotler, 2008, p. 65)

Figura 2 - Estrutura do plano de marketing por Bowie & Buttle

|Miss§ﬂ Valores Visao |

| Analise de Marketing |

| Objetivos |

Segmentacio
Publico-alvo
Posicionamento

| Marketing - Mix |

| Orcamento |

| Implementacio |

| Controlo |

| Avaliacio |

Fonte: Elaboracgado propria. Adaptado de (Bowie & Buttle, 2013)

Tiago Pinto 18



lI nm THE MARKETING SCHOOL

Figura 3 - Estrutura do plano de marketing por Bryson
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5 | | External Environment I
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l Internal Environment ' ~¢— Strategic Planning
Resources Present Strategy Performance Management
* People * Overall * Scorecard
* Economic * Department « Indicators
K * Information * Business * Results
* Competencies process * History
* Culture * Functional
\ A ) )

Fonte: Strategic Planning Process (Bryson, 2011, p. 16)

2.6.1tens do plano de marketing

Sumario executivo - corresponde a uma sintese da estratégia global e quais

os objetivos do documento. (Ferrell & Hartline, 2010)

Analise interna, externa e de mercado - nesta seccao disponibiliza-se a

informacao recolhida sobre o ambiente interno da empresa, o panorama em relagdo

ao mercado e qual o ambiente externo da empresa.(Ferrell & Hartline, 2010)

Swot - esta analise visa sintetizar comparativamente as forcas e fraquezas

internas e externas bem como indicar as oportunidades e ameacas relativamente ao

mercado.(Ferrell & Hartline, 2010)
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Objetivos e objetivos de marketing - neste ponto sdo descritos quais os
objetivos gerais desejados e quais os objetivos de marketing que se ambiciona atingir.
(Ferrell & Hartline, 2010) Consideram-se objetivos de marketing a quantificagao
daquilo que uma organizacdo/empresa pretende vender e a quem.(McDonald, 2002)
Aqui é importante perceber que um objetivo é algo mensuravel que se pretende
atingir, enquanto uma estratégia é a forma como se trabalha para que a concretizacao

do objetivo definido acontega.(McDonald, 2002)

Estratégias de marketing — neste ponto sdo descritas as formas de como a
empresa se propdem atingir os resultados definidos mediante os respectivos
P’s.(Ferrell & Hartline, 2010) O plano de marketing pode assumir diferentes fungdes,
podendo ter uma abordagem mais estratégica no seu objetivo ou apresentar-se com
elementos mais do dominio operacional/tatico tal como as identificadas no quadro 3.

(McDonald, 2002)

Quadro 3 - Opg¢oes estratégicas num plano de marketing

Vender um produto existente num mercado existente

Diversificar os mercados de venda de produtos existentes

Desenvolver novos produtos para mercados existentes

Desenvolver novos produtos para novos mercados

Elaborac¢ao prépria: Adaptado de (McDonald, 2002)

Implementacdao de marketing - nesta parte do documento descreve-se como
as acOes vao ser executadas, respeitantes com as estratégias anteriormente definidas.

(Ferrell & Hartline, 2010)

Avaliacao e controlo - no capitulo final do plano sao mencionados os detalhes
de como se vai fazer a medic¢do e controlo dos resultados obtidos. (Ferrell & Hartline,

2010)

Um plano de marketing estratégico tem um objetivo temporal de entre 3 a 5
anos, no qual sao definidos os mercados-alvo e a melhor proposta de valor mediante a
analise realizada. (Bowie & Buttle, 2013; Kotler & Keller, 2005; McDonald, 2002) De

forma estratégica pretendem-se gerir as acdes desenvolvidas de maneira a
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conseguirem-se vantagens competitivas face a concorréncia e solugdes mais
vantajosas para os clientes. (Caescu, Constantinescu, & Ploesteanu, 2012; William,
Cannon, & Jerome, 2012; Subhash, 2000) Sao as opgoes estratégicas deliberadas que
determinam o sucesso ou fracasso de um plano, na qual a estratégia contemplada
devera ser adequada a dimensao e recursos da empresa ou organizacao. (William et
al,, 2012)

Em contrapartida, um plano de marketing operacional tem uma duracao
tipica de um ano e descreve as acdes e caracteristicas do produto definidas no
marketing mix, quando vao ser realizadas e por quem vao ser efetuadas.(Bowie &
Buttle, 2013; Kotler & Keller, 2005) Este documento representa a perspectiva global
daquilo que uma empresa vai realizar em determinado mercado. (William et al,,

2012)
2.7.Marketing Digital

Na atualidade é impensavel uma companhia ignorar uma necessidade
ou queixa que facilmente é exposta num meio de comunicacao digital. (Kerpen,
2011) Este fendmeno surge em grande medida potenciado pelas redes sociais,
no qual nunca como hoje se tornou tao facil escutar e identificar os préprios
clientes bem como observar a concorréncia e as suas agoes. (Kerpen, 2011) O
mundo digital mudou a forma como vivemos e comunicamos e impulsionou
uma mudanca nas estratégias do marketing tradicional na direcao da era

digital e do marketing de conteddos.(Baltes, 2015)

Segundo Harad (2013) podemos definir marketing de conteidos como
”(..)a arte e a ciéncia de regularmente partilhar informacdo de valor com o
publico-alvo(...)(Harad, 2013, p. 1) Estas publicacdes de contetidos com a
marca sempre em pano de fundo, podem assumir um papel
educacional/informativo, ter um propdsito de entretenimento ou transmitir os

valores com os quais a marca se identifica.(Harad, 2013)

Cerca de 90% da percepgdo da informacdo dos seres humanos faz-se

pelos sensores visuais, sendo que nos lembramos mais daquilo que vemos do
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que aquilo que lemos.(Manic, 2015) O contetdo visual liga-se mais facilmente
com as emoc¢des tornando-se assim mais suscetivel de ser partilhado entre
utilizadores dos canais digitais. (Manic, 2015) O contributo da imagem visual
que se comunica contribuiu na construgdo do reconhecimento das marcas,

tornando os esfor¢os de marketing mais eficientes.(Manic, 2015)

Segundo Manic (2015) o contetido de marketing do tipo visual divide-
se em 3 categorias:
» [lustragdes - Desenhos; fotos; Memes
» Desenhos animados - Conjunto de imagens com texto
organizadas de forma a contar uma historia; infograficos

=  Videos - Videos; Vines; Gifs

De acordo com Baltes (2015) a estratégia do marketing de contetidos
devera ter em conta o propoésito do conteddo e a audiéncia a que se destina
atendendo também a tipologia de contetido. O mesmo autor diz-nos que se
devera também levar em conta os canais de distribui¢do, o periodo temporal e
a frequéncia de partilha que necessita ser sempre acompanhada da medicao
do impacto através de métricas. Uma vez que a audiéncia distribui-se por
diferentes canais de comunicacgao digital, é imperativo estar onde a nossa

audiéncia também esta.(Harad, 2013)

Na criacdo de contetidos de marketing Baltes (2015) menciona 9

pontos-chave apresentados no quadro 4 que devem ser seguidos.
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Quadro 4 - Regras na criacio de conteuidos digitais

Privilegiar a qualidade em

detrimento da quantidade

Averiguar quais os topicos
que mais interessam aos

consumidores

Trabalhar o Search Engine

Optimization - SEO

Apostar na diversificacio da
tipologia de contetidos.
Videos, fotos, conteado

escrito e dudio, eventos ao

vivo e publicacdo em blogs.

Construir uma base sélida de
contetidos que os consumidores

partilham por impulso

Incentivar os colaboradores

a partilhar os contetudos.

Coordenar contetudos de
marketing com agdes de

publicidade

Utilizar as métricas online
como forma de

monotorizacao

Interagir com as pessoas

Fonte: (Baltes, 2015)elaboragdo propria

Estes esforcos de comunicacdo no meio digital de nada

servem Sse nao

respeitarem métricas definidas. Neste capitulo Baltes (2015) menciona ainda um

conjunto das principais métricas que devemos ter em conta na definicdao da estratégia

de marketing digital, conforme disposto no quadro 5.

Quadro 5 - Métricas

Visitas ao website

Numero de subscritores da

newsletter

Seguidores
nas diferentes

redes sociais

Percentagem da taxa de rejeicdao

Tipo de métricas - Google Analytics, partilhas e gostos, captacdo de contactos e vendas conseguidas

Fonte: (Baltes, 2015)elaboracao propria
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2.8.0Organizacoes sem fins lucrativos

O objetivo principal de uma organiza¢do sem fins lucrativos consiste em
tentar obter fundos que permitam cobrir as despesas de funcionamento e os custos
dos beneficios que proporcionam, sendo que a avaliacdo do desempenho nao se mede
pelo lucro tal como numa empresa.(William et al, 2012) O seu objetivo ndo é
maximizar o valor investido, mas atrair fundos de forma a conseguir completar as

acoOes sociais a que se propdem. (Doyle, 2003)

Ao contrario de uma organizacao privada que visa o lucro através da
satisfacdo dos seus clientes Kerin, Hartley, & Rudelius (2012) dizem-nos as
organiza¢des sem fins lucrativos ndo tem objetivos lucrativos mas tem objetivos de
satisfacdo do seu publico-alvo, Levine & Zahradnik (2012) enquanto realizam a
melhor gestdo possivel dos seus recursos. Estas estruturas de pessoas procuram
preencher servicos sociais necessarios, ndo disponibilizados ou disponibilizados de
forma deficitaria pelo sector privado ou pelas institui¢des publicas do estado. (Kotler,
1979) Neste tipo de organiza¢des a angariacdao de fundos é um elemento essencial
para a desenvoltura das atividades relacionadas com as causas defendidas.(Cacija,
2013) Apesar das necessidades e objetivos serem dispares em cada organizacao, a
questdo comum a todas elas é como conseguir fazer mais com menos recursos

disponiveis. (Durham, 2009)
2.9. 0 marketing nas organizac¢oes sem fins lucrativos

“O marketing é um tépico de crescente interesse para os gestores das
organizac¢des sem fins lucrativos confrontados com novos e complexos problemas de
mercado.”(Kotler, 1979, p. 37) Para as organiza¢des sem fins lucrativos o principal
motivo pelo qual se preocupam em comunicar reside no potencial de captacao de
fundos e aumentos de visibilidade. (Durham, 2009)Neste contexto as ag¢des de
marketing procuram despertar ou consciencializar o publico para uma determinada
problematica social. (Kotler & Roberto, 1992) Para esta tipologia de comunicagao

cunhou-se o termo de Brandrasing. Podemos compreender o conceito como “o
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processo de desenvolvimento de um claro e coesivo sistema de comunicacdo da

identidade organizacional que suporta a missao da organiza¢ao”(Durham, 2009, p. 8)

Com contributos estatais cada vez mais diminutos, uma importante parte dos
custos sdo suportados por doacdes de empresas e privados e pelo trabalho voluntario
que se consegue captar. (Levine & Zahradnik, 2012) Assim como o publico em geral,
estas pessoas e entidades exercem um escrutinio ativo na gestdo que é praticada e
sobre as atividades que sdo realizadas. (Levine & Zahradnik, 2012) As parcerias com
as entidades privadas criam uma pressdo acrescida na gestdo e eficiéncia dos
programas e atividades definidas, pois esta também em jogo a visibilidade das
entidades privadas que apoiam as causas sociais. (Andreasen, Goodstein, & Wilson,
2005) A participagao ou contributo das empresas privadas tém objetivos de criagcdo
de beneficios mutuos para ambas as partes, que surgem de uma estratégia de ganho
para ambas e que devera fomentada ao longo do tempo. (Adkins, 2002) Este
contributo que acontece por parte das empresas, geralmente faz parte de uma
estratégia descrita num plano de marketing. Estes contributos ndo sao uma doagao
mas sim uma ferramenta de marketing que pretende atingir um determinado objetivo
e que permite serem deduzidas em impostos fiscais. O licenciamento surge também
como forma de apoio a causas, onde através de uma relagdo de cariz comercial a
entidade privada usa o log6tipo ou outros elementos identificativos que fazem a

ponte com a organizacdo sem fins lucrativos. (Adkins, 2002)

A escassez de contribui¢des governamentais criou ainda o problema de que
as instituicdes tenham que competir entre si e tenham que que executar mais tarefas
com menor disponibilidade de recursos. (Levine & Zahradnik, 2012) O
desprovimento de fundos também fez disparar a emergéncia da procura de
alternativas de financiamento e indagar por uma melhoria das praticas de gestdo e
marketing. (Mataira, Morelli, Matsuoka, & Uehara-McDonald, 2014) Esta procura fez
igualmente sobressair a importancia do papel que o marketing relacional tem para o
sucesso das atividades que as organizacdes sem fins lucrativos realizam. (Mataira et

al., 2014) Contudo o marketing relacional apenas pode ser eficaz quando é baseado
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em valores como a honestidade e a transparéncia, elementos considerados

fundamentais na construgao das percepcoes. (Adkins, 2002)

“O marketing oferece um grande potencial para as organizac¢des do terceiro
sector, crescerem, sobreviverem e fortalecerem o seu contributo para o bem

comum.”(Kotler, 1979, p. 44)

Neste ponto é importante diferenciar o marketing para organizacdes sem fins
lucrativos do marketing social. O elemento diferenciador reside nos objetivos a que se
destinam, enquanto no primeiro estes relacionam-se com a sobrevivéncia da
organizacdo, no marketing social o objetivo é promover a alteracao de habitos e ou
comportamentos. (Hastings, Stead, & Macfayden, 2002) Para muitas destas
organizagdes a comunicacdo faz-se através de eventos, atividades que sao
determinantes para que se consiga ser bem-sucedido nos seus objetivos. (Kotler &
Keller, 2011) A comunica¢do que realizam faz-se também em grande medida através
de espagos ou tempo de antena que sdo disponibilizados sem custos para a

organizacdo. (Kerin et al., 2012)

A falta de recursos humanos neste tipo de organizac¢des constitui igualmente
um dos principais problemas, sendo que em regra as tarefas relacionadas com o
marketing geralmente ndo sdo atribuidas a ninguém. (William et al., 2012) Na pratica,
muitos dos colaboradores e voluntarios continuam céticos ou desconhecem conceitos
e ferramentas basicas essenciais em marketing como seja segmentar o seu publico-
alvo. (Andreasen et al.,, 2005) E crucial eleger o grupo de individuos a quem se
destinam as ag¢des e estratégias definidas para concentrar os esforcos dos limitados

recursos. (Kotler & Roberto, 1992)

Um elemento crucial nas organizagdes com propoésitos ndo lucrativos é a
questdo da medicao do cumprimento dos objetivos. Aqui o principal problema reside
no facto de nado existir uma escala de objetivos financeiros que se propdem atingir,
tornado substancialmente mais dificil a medicdo da performance, da eficicia e das
atividades desenvolvidas. (Hatzfeld, 2014) Neste ambito é importante realizar uma
pesquisa no ambito do marketing social e fazer uma recolha de dados primarios que

possibilite a medicdo do comportamento e reacdes especificas. (Kotler & Roberto,
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1992) A demonstracao de resultados de natureza quantitativa, qualitativa e de
competéncia nas a¢des levadas a cabo, sdo elementos fulcrais para que se consiga
atrair de uma forma prolongada no tempo os contributos financeiros, as parcerias

com empresas e um fluxo de trabalho voluntario constante. (Hatzfeld, 2014)
2.10. Estrutura referéncia do plano de marketing

Tendo como referéncia as estruturas de diferentes autores anteriormente
apresentadas, e as especificidades de uma organizacdo sem fins lucrativos,
seguidamente na figura 4 apresenta-se a estrutura base que servira de guido para o
desenvolvimento do plano de marketing operacional para o Parque Zoolégico da
Maia. Na andlise ao ambiente externo além do publico-alvo, incluiu-se neste ponto
também Levine & Zahradnik (2012) os voluntarios e patrocinadores devido a

importancia do seu contributo para o funcionamento deste tipo de organizagao.
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Figura 4 - Estrutura referéncia
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2.11. Zoos

A captura de animais selvagens é uma pratica que surge desde ha 10.000
anos antes de Cristo, sendo coincidente com as tentativas de domesticagdao de animais
selvagens pelo homem. (Hoage & Deiss, 1996) Ao longo da histéria da humanidade os
seres humanos domesticaram animais, adoraram-nos como deuses, cagaram-nos por
razdes desportivas ou para obten¢do de alimento, ou utilizaram-nos como for¢a de
trabalho. (Kreger & Hutchins, 2010) Os primeiros registos de colecdes de animais
surgem algo mais tarde 3000anos antes de Cristo. (Hoage & Deiss, 1996) Ao longo da
historia da humanidade e nas suas diferentes civilizacdes os animais selvagens eram
capturados e mantidos cativos por motivos religiosos ou como objetos de
demonstracdo de poder e riqueza dos seus donos, reis e elementos mais poderosos
das sociedades. (Kreger & Hutchins, 2010; Loisel, 1912) Consideravam-se as cole¢oes
de animais mais prestigiantes consoante o nimero de animais existente e mediante a
sua proveniéncia exotica. (Garrett, 2014) As cole¢des de animais selvagens muitas das
vezes tinham também proposito de caga desportiva, ou entdo para serem

apresentados como exibi¢des de circo nos anfiteatros romanos. (Garrett, 2014)

Na idade média os animais eram oferecidos entre na¢des e reis como
demonstracdes de amizade entre eles, sendo estes animais mantidos em parques
criados com propésitos de caga ou simplesmente para serem exibidos num formato
de colecdo privada. (Hoage & Deiss, 1996; Loisel, 1912) E a partir do século XVII que
as cole¢des de animais vivos comegcam a assumir um prototipo de parques zoolédgicos
modernos, sendo que no inicio estavam apenas acessiveis para o privilégio de
alguns.(Garrett, 2014; Loisel, 1912) E no século XVIII que comecam a surgir os
primeiros zoos abertos destinados ao publico, sendo que o primeiro a abrir foi o de
Viena em 1752, iniciando-se logo de seguida uma multiplicacdo de espacgos
semelhantes um pouco por todo o mundo, com especial destaque na Europa, Estados

Unidos da América e Australia. (Loisel, 1912)

A partir dos finais do século XIX e inicios do século XX 0s zoos passaram a ser
vistos como elementos participativos dos movimentos de conservacao do meio

ambiente. (Frost, 2011) Dentro dos zoos, passaram a desenvolver-se projetos de
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investigacdo e estudo, mas também de conservagdo e reintroducdo das espécies de

volta aos seus habitats. (Kreger & Hutchins, 2010)

O aumento da consciéncia global em redor da extincdo das espécies na
segunda metade do século XX, redefiniu as politicas e programas desenvolvidos pelos
zoos. (Mazur & Clark, 2001) No refor¢o da mesma ideia, Frost (2011) diz-nos que a
percepcdo do publico em relagdo aos zoos alterou-se, provocando mudancas no papel
que desempenhavam e no tipo de experiéncias que proporcionavam. Os movimentos
sobre o bem-estar animal e ambiente que foram surgindo provocaram uma mutac¢do
no papel primordial que os zoos desenvolviam, alterando esse foco para a

preocupacdo com a conservacao. (Rees, 2011)

Varias destas infraestruturas desenvolvem programas de procriacdo e
assisténcia a diferentes espécies com propdsitos de devolucdo destes seres-vivos aos
seus espac¢os selvagens. (Mazur & Clark, 2001) Os espacos com grades de ferro e
betdo foram gradualmente substituidos por espacos maiores, que replicam os
ambientes naturais. (Fa, Funk, & O’Connell, 2011; Frost, 2011) Os parques zoologicos
tracaram um longo caminho desde as colecdes de animais até aos centros de

conservacao animal como hoje muitos deles se apresentam. (Garrett, 2014)

O papel de espago de entretenimento que é atribuido a estes espacgos so
consegue ser justificivel quando o papel primordial que é percepcionado tem
objetivos de conservacao. (Frost, 2011) Muitas das exibicoes levadas a cabo pelos
Z00sS consistem numa mistura ente espetaculos de entretenimento interativos com
um cariz educativo. (Kreger & Hutchins, 2010) Nos ultimos tempos observam-se que
os zoos desenvolvem atividades que demonstram um maior compromisso, nos quais
muitos deles apoiam e fazem parte integrante de agéncias que atuam na area da
protecdo e conservacao animal e ambiental, assumindo também um papel ativo na

educacdo e alteracdo de comportamentos. (Frost, 2011; Kreger & Hutchins, 2010)
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2.12. Definicao

De acordo com a diretiva comunitaria 1999/22/EC relacionado com a guarda
de animais selvagens nos zoos, descrito no Council of the European Union de 29 de

margo de 1999, este documento no seu artigo niimero 2 descreve um zoo como:

“todos os estabelecimentos de caracter permanente onde sdo
mantidos, para exibi¢do ao publico, durante sete ou mais dias por ano, animais
vivos de espécies selvagens; exceptuam-se os circos, lojas de animais de
estimacdo e estabelecimentos que os Estados-membros podem isentar dos
requisitos da presente diretiva pelo facto de ndo exibirem ao publico um
numero significativo de animais ou espécies e desde que tal isencdo nao
prejudique os objectivos da presente diretiva.”(Diretiva 1999/22/CE do
Conselho de 29 de Margo de 1999, 1999)

De uma forma simplificada podemos entender estes espagcos como “um
monumento a uma longa e permanente tradicdo do fascinio pela natureza nao
humana”(Mazur & Clark, 2001, p. 185) Sao organizacdes que permitem a interagdo do
publico com os animais e que integram projetos de educacao ambiental. (Wagoner &
Jensen, 2010) Numa comparagdo biblica Frost (2011) descreve-nos o espago como
sendo uma “Arca de Noé” onde os animais sdo mantidos em cativeiro com propdsitos

de procriacao e repovoac¢do animal.

Os zoos sdo instituicbes que podem ser credenciadas por diferentes
associacoes de nivel regional, nacional e internacional sendo as mais importantes a
World Association os Zoos and Aquariums (WAZA) e ao nivel europeu a (EAZA)

European Association os Zoos and Aquaria.(Kreger & Hutchins, 2010)

2.13. O papel dos zoos

2.13.1. Consciéncia ambiental e educacao

Continua-se a assistir a uma mutacao no papel dos zoos desde as suas origens
até aos nossos dias. (Garrett, 2014) A grande motivacdo de visita aos zoos na
atualidade, reside no potencial de se apresentarem como espagos recreativos
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privilegiados, onde a interagdo com os animais pode ser disfrutada num momento
lidico com familiares ou amigos. (Smith, Broad, & Weiler, 2008) A visita aos zoos
constitui uma oportunidade para alertar envolver e influenciar os seus visitantes na
responsabilidade individual para a protecdao da vida selvagem, e estimular
comportamentos em que o publico em geral é receptivo.(Smith, Weiler, Smith, & Van
Dijk, 2012) Contudo, alguns autores argumentam que o contributo que os zoos tém na
mudan¢a de comportamentos positivos dos seus visitantes ainda esta por ser
confirmada e que uma visita de curta duracdo como as que se fazem, ndo sao
suficientes para conseguir provocar mudang¢as de comportamentos significativos e
duradouros no tempo. (Smith et al., 2008) Conseguir confirmar-se este potencial é um
contributo de vital importancia no posicionamento dos zoos e como parte integrante

do sector do turismo sustentavel. (Smith et al., 2008)

No que diz respeito ao papel educacional nas criangas, Wagoner (2010)
conclui que numa investigacdo realizada e apds uma visita ao zoo por um grupo de
menores, estas demostravam conhecimentos mais apurados sobre os animais, as suas
caracteristicas e habitats originais. Os mesmos autores lancam o debate se um dos
problemas identificados para que a mudan¢a de comportamentos ndo se verifique
residia no facto de a comunicagdo nao se orientar para o foco e importancia dos
comportamentos sustentaveis. No objetivo de provocar uma mudanga de atitudes
mais sustentaveis, os zoos podem focar as suas a¢des de comunica¢cdo em diversas
tematicas relacionadas com a sustentabilidade e o meio ambiente. (Smith et al., 2012)
Desde a importancia do papel individual na reciclagem, as op¢des de compra por
produtos mais ecolégicos, ou ainda nos cuidados a ter com os animais de estimacao,
as mensagens de comunicagdo podem estimular comportamentos positivos que
contribuam para a reducdo de ameacas. (Smith et al., 2012) A selecao das mensagens
a que o publico esteja mais suscetivel de adotar, deve ser priorizada para que se

consiga obter a mudanca de comportamentos que é desejada. (Smith et al., 2012)

Em resumo Hosey (2013) diz-nos que se o objetivo dos zoos é inspirar e
atrair visitantes utilizando elementos da biodiversidade, estes devem ser eficientes,

praticar o que pregam seguindo so6lidas condutas pelo respeito ambiental.
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2.13.2. Conservacao e procriacdo das espécies

Muitos zoos apresentam nos seus objetivos, programas de procriacdo e
conservacao de espécies, todavia frequentemente verificam-se disparidades entre os
objetivos a que se propdem e o enorme custo que estas operagdes apresentam.
(Mazur & Clark, 2001) A opg¢ao por programas de conservagado é crucial no processo
de optimizacdo, gestdo de recursos e fundos, sendo um elemento diferenciador, além
da tradicional montra com intuito pedagdgico para o publico. (Fa et al, 2011) O
desafio de balancear os custos com os lucros faz com que muitas das vezes
determinadas atividades necessarias 4 sobrevivéncia do zoo entrem em conflito com
os objetivos de conservacdo definidos, contribuindo para a criacdo de conflitos
especialmente com os colaboradores com valores conservacionistas mais evidentes.
(Mazur & Clark, 2001) Sendo os zoos constituidos por grandes hierarquias
burocraticas e com comunidades de pessoas com diferentes pontos de vista sobre a
conservacao, as mudangas ocorrem de forma lenta, existindo uma dificuldade
acrescida para reformular valores e objetivos que vao chegando com as criticas.

(Mazur & Clark, 2001)
2.13.3. Zoos e turismo

Os zoos funcionam como parte integrante da oferta de um destino turistico,
ainda que estes deverdo gerar beneficio econdmico, justificando a continuidade da
sua existéncia. (Frost, 2011) Ainda que os zoos sejam vistos como espagos recreativos
e de lazer especialmente atrativos para as familias e habitantes locais, eles constam
das brochuras e a¢des de comunicagdo dos destinos onde naturalmente acabam por
atrair visitantes de diferentes origens e nacionalidades funcionando também como
atragdes turisticas locais. (Frost, 2011) “Possivelmente os zoos sofrem de uma crise
de identidade; com os gestores; visitantes e outras entidades intervenientes a nao
terem a certeza se 0s zoos sdo areas protegidas para a natureza uma atragao turistica

ou algo hibrido.”(Frost, 2011)
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2.13.4. Etica

Relacionada com a moralidade das agdes, a ética surge de uma ramificacao da
filosofia.(Rees, 2011) “Etica é sobre o que é esta certo ou errado.”(Kreger & Hutchins,
2010, p. 3) Dependendo do ponto de vista da abordagem a uma determinada situagao,
esse poe ser suficiente para justificar a boa ética da a¢do. (Kreger & Hutchins, 2010)
Nesta linha de pensamento e baseado no principio do utilitarismo, a doutrina ética
aplicada aos zoos defende que as acdes empreendidas com sacrificio do bem-estar de
alguns individuos justificam o esfor¢o para a conservacao e prote¢do de um ndmero
elevado de elementos da mesma espécie.(Rees, 2011) No seguimento da ideia,
Jamieson (2014) diz-nos que a manuten¢do de animais em cativeiro nos zoos apenas
pode ser justificada pela obtencao de beneficios importantes para os mesmos. “Um
700 pode ter a boa intenc¢do de salvar uma espécie da extincdo, mas no processo para
o conseguir, pode prejudicar individuos dessa espécie ao mante-la em

cativeiro.”(Rees, 2011, p. 88)

Sobre o tema, as opinides da sociedade estdo polarizadas e o debate sobre o
papel dos zoos é continuo. (Kreger & Hutchins, 2010) Enquanto uns criticam a
situacdo e as condi¢cdes de cativeiro, outros justificam a medida como forma de
protecdo conservagao e educacao sobre a vida selvagem. (Kreger & Hutchins, 2010)
Do lado dos argumentos criticos, Jamieson (2014) diz-nos que por melhores
condi¢des em que se encontrem os animais, estes ndo tém liberdades como procurar
a sua alimentacdo e desenvolver comportamentos que estabelecem os seus lagos
sociais. Do ponto de vista do papel educacional Jamieson (2014) diz-nos ainda que o

publico revela nenhum interesse sobre os esforcos de propésito educacionais.

Enquanto uns defendem a proibicdo total do wuso de animais
independentemente do motivo, outros justificam a sua utilizacdo de um ponto de
vista utilitaria. (Kreger & Hutchins, 2010) Do ponto de vista utilitario, é atribuida aos
z00s um importante papel de conservacao e reproducao das espécies fora do local dos

seus habitats de vida selvagem. (Mazur & Clark, 2001)
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3. ANALISE INTERNA

3.1.Parque Zoolégico da Maia

Zoo da Maia é um Organiza¢do sem fins lucrativos cuja gestao esta a cargo da
Unido das Freguesias da Cidade da Maia. Situa-se na cidade da Maia, cerca de 12 kms
a norte do Porto estando em funcionamento desde 1985 foi criado por iniciativa da
Junta de Freguesia da Maia. O objetivo da sua criacao foi o de criar um espacgo de lazer
para as criancas, onde estas pudessem observar diversas espécies de animais

oriundos de diferentes regides do mundo.

Apresenta uma colegdo zoolégica variada, tendo-se sempre dedicado a
manutencdo de grandes felinos e primatas. Além destes animais fazem parte da

colecdo outras espécies de mamiferos e também aves, répteis, anfibios e artrépodes.

A estrutura do Zoo e a sua cole¢ao tém sofrido alteragdes constantes. Ao
longo dos anos, o Parque foi crescendo quer em infraestruturas quer no nimero de
animais, sem uma politica de gestdo da colecdo definida. Apesar da auséncia de uma
filosofia do zoo para a sua cole¢do, a maioria das espécies obtidas eram originarias do
continente africano. A maior facilidade da entrada de espécies africanas no pais,
oriundas das ex-coldnias (provenientes do comércio ilegal e do transporte pelos
retornados de animais ex6ticos como animais de companhia) e da aquisicdo de
animais do Jardim Zoolégico de Lisboa, que na época também recebia um grande
numero de espécies africanas. A disposi¢do dos animais dentro do zoo tenta, sempre
que possivel, seguir uma coeréncia relacionada com o grupo taxiondémico a que
pertencem. Desta forma, podemos encontrar dentro do Jardim Zoolégico uma

distribuicao dos animais por grupos.

Atualmente a colecao do Zoo da Maia é composta quase exclusivamente
por animais exéticos, desde mamiferos, aves, répteis e anfibios. O inventario as
espécies animais da colecdo zooldgica é apresentado periodicamente ao (ICNF)

Instituto de Conservacdo da Natureza e das Florestas.
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A evolucdo do Zoo nos anos mais recentes permitiu que se tenha
apostado nas vertentes pedagogica e cientifica. Deixou assim de ter apenas a fun¢do
de exposicdo de animais para passar a ter um papel mais ativo na conservacao das
espécies e habitats através da participacdo em projetos de conservagao e investigacdo
cientifica. Elaboraram-se protocolos com faculdades e outras instituicdes de ensino
que nos prestam apoio técnico e proporcionam a alunos e docentes o acesso a
colecdo, conhecimento sobre as espécies e ao conhecimento que tem vindo a ser

reunido ao longo dos anos.

Recentemente o espaco fisico da area do Zoo aumentou para o dobro e a
houve uma diminuicdo das espécies existentes, permitindo melhorar as condigdes
sanitarias e de bem-estar segundo as recomendag¢des da EAZA (Associacao Europeia
de Zoos e Aquarios), da WAZA (World Association of Zoos and Aquariums) e da AIZA
(Iberian Association of Zoos and Aquaria) Ultimamente também novos habitats foram

construidos assim como um novo reptilario e um espago de quarentena.
3.2.Recursos de Marketing

Atualmente o Zoo da Maia nao dispdem de profissionais ou um
departamento de marketing. Também ndo existe nenhum plano de marketing,
contudo realizam-se acdes de planeamento de atividades em dias tematicos
especificos relacionados com a sensibilizagdo ambiental ou de outra natureza

conforme apresenta o quadro 6.

Quadro 6- Lista de dias tematicos

Data Atividades Data Atividades
21 Margo Dia mundial da Arvore | 22 de Margo Dia mundial da Agua
Dia internacional da
22 de Abril 22 de Maio | Diainternacional da Biodiversidade
Terra
1 de Junho | Diamundial da crianga | 5 de Junho Dia mundial do Ambiente
4 de

Dia mundial do Animal
Outubro

Fonte: Elaboracdo propria
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Adicionalmente existem ainda dias em que a tarifa de acesso é reduzida ou
eliminada mediante a tematica do dia em causa. Dia da mae, do pai, carnaval.
Ocasionalmente e como forma de combater a sazonalidade, sdo distribuidos flyers
com reducdes de preco, em feiras e eventos em que o municipio da Maia esta

representado, mas também nas unidades de alojamento locais.
3.3. Colec¢ao de animais (produto)

A colecdo zoolégica do zoo da Maia visivel no quadro 7 é composta por
espécies de diferentes grupos taxonémicos. Os animais sdo provenientes de criacao
em cativeiro, de outros parques zooldgicos ou de animais encaminhados pelas

autoridades competentes.

Quadro 7 - Lista taxondmica dos animais

Grupo Taxondémico Exemplos de Individuos
Urso; Ledo; Lince; Leopardo; Zebra; Veado;
Mamiferos
Lémure; Sagui; Macaco; Canguru; Ledo-marinho
Anfibio Ra
Réptil Tartaruga; Iguana; Lagarto; Jiboia; Pitdo;
Peixe Piranha
Tucano; Papagaio; Grou; Arara; Conure;
Ave
Avestruz; Ganso; Cisne; Marreco; Pega

Fonte: Elaborac¢do prépria

Todos os animais expostos encontram-se devidamente identificados com:
e Nome comum
e Nome cientifico
e Distribuicdo geografica assinalada num mapa
e Habitat
e (aracteristicas biolédgicas
e Comportamento e estatuto de conservacdo segundo o International Union for

Conservation of Nature
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Existem ainda aves de espécies migratorias em estado selvagem que visitam
0 zoo consoante os seus ciclos migratérios desenvolvendo inclusive no zoo espagos de
nidificacdo. De referir ainda a existéncia de painéis com curiosidades sobre
determinado grupo de animais ou espécie em particular, assim como o estatuto de
conservacao. Um dos aspectos negativos é o envelhecimento dos animais e a
impossibilidade temporaria de emparelhar alguns dos existentes, perdendo-se

oportunidade de participagdo em programas de preservacao.

3.4.Preco
Quadro 8 - Pregario
Adultos | Séniores
Criancas dos 3 aos
Publico Geral <65
12anos
12 anos anos
Bilhete tnico
Zoo + Arca de Noé + Reptilario + Ledo €5 €7.5 €5
Marinho
Cartdo Residente Gratuito €2 Gratuito
Escolas (min. 15 criancas) Criancas dos 3 aos 12anos
Bilhete Uinico €5 (2 bilhetes gratuitos por cada 15 criancas
Grupos (min. 10 criangas) €5
Grupos (min. 150 a 200criangas) €4.5 (2 bilhetes gratuitos por cada 15 criangas
Outros Grupos
+ de 50 pessoas €5
Operadores Turisticos
+ de 350 pessoas €4 (-20% para guia e motorista)
+ 500 pessoas €3.5 (-25% para guia e motorista)
Grupos Cimara Municipal da Maia (CMM)
Atividades especificas dos Departamentos Gratuito quando autorizado pelo executivo
Solicitagdes com apoio da CMM €4
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Instituicdes de Solidariedade Social e sem fins lucrativos
Maia €2.5 (-50% uma vez por ano)
Fora do concelho €3.5 (-25% uma vez por ano)
Complemento atividades pedagdgicas
Visita Guiada €0.5(pré-escolar) €1restantes anos de
escolaridade
Vamos dar de comer a bicharada €0.5(pré-escolar) €1restantes anos de
escolaridade
Pedizoopaper €0.5(pré-escolar) €1restantes anos de
escolaridade
Sala de incubagdo €0.5(pré-escolar) €1restantes anos de
escolaridade
Comboio turistico €0.5(pré-escolar) €1restantes anos de
escolaridade

Fonte: Elaboracdo propria

Quadro 9 - Beneficios e Descontos

Beneficios e descontos

Precéario de Escolas

Escolas, Colégios, Externatos, Creches e Infantarios

ATL e agrupamentos de escuteiros, paréquias,

Misericérdias

Centros de dia, Lares de Idosos e Centros sociais

Institui¢des de Solidariedade social e sem fins lucrativos

APPCDM;IPSS

Gratuito

IPO

Escolas/Faculdades (que enviam estagiarios)

Preco residente
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Associacdes de Pais - EB23 Castelo da Maia - Escola EBJI de Ferronho

Oferta de uma entrada a uma crianca desde que acompanhada por 2 adultos

pagantes

Fonte: Elaboracdo propria

Estdo ainda previstas campanhas promocionais pontuais com uma redugio

de 50% para combater a sazonalidade que se regista no Inverno.
3.5. Apadrinhamentos

Quadro 10 - Tipologia de apadrinhamentos

Valor
Tipologia Oferta
Minimo

Valido por 1 ano - 1 entrada gratis no zoo; restantes entradas €2; diploma do

Individual €50
animal apadrinhado; nome afixado no site do zoo

Valido por 1 ano - 6 entradas gratis no zoo; diploma de padrinho; bilhete de
Grupo €100 identidade do animal; - 10% nas restantes entradas; 7 bilhetes de oferta em

caso de renovagao; colocagdo do nome do grupo no site do zoo

Valido por 1 ano - 20entradas gratis no zoo; colocagdo de nome ou
Gold €2000 publicidade junto a instalagdo do animal apadrinhado; colocagdo do logétipo

ou marca no site do zoo; 2 a¢des de animacgio gratuitas no espaco do zoo

Valido por 1 ano; 10entradas gratis no zoo; colocagdo de nome ou publicidade
Silver €1000 junto a instala¢do do animal apadrinhado; coloca¢do do logétipo ou marca no

site do zoo; 1 acdo de animagdo gratuita no espago do zoo

Fonte: Elaboracao propria
3.6.Canais de Vendas

A venda faz-se de forma direta na entrada no préprio dia de visita junto da
bilheteira do zoo. A compra dos bilhetes pode ser ainda realizada pela Odisseias, num

pacote composto por bilhetes duplos com um desconto de aproximadamente 35%.

Tiago Pinto 40



II nm THE MARKETING SCHOOL

3.7.Apoios
0la - Placas informativas, uniformes e infraestruturas de apoio
3.8. Comunicac¢ao de marketing

A comunicagao realiza-se sobre tudo através do Facebook, por flyers informativos
e promocionais, mas também no site www.zoodamaia.pt. O Zoo da Maia assegura

ainda presenca no Tripadvisor.

3.9.Clientes

O nuimero de entradas é de aproximadamente 120.000 visitantes/ano, repartindo-
se entre visitantes individuais, familias, grupos de alunos e grupos de diferentes

associacdes como escuteiros e outros.

3.10. Processo

Apo6s aquisicdo do bilhete na entrada do parque, as visitas ao zoo podem ser
feitas de forma individual por cada visitante, ou com marcagdo prévias podem ser
guiadas com a duracdo de lhora. O tradicional espetaculo com o ledo-marinho foi
descontinuado e substituido por uma apresentacio do animal num formato mais

pedagoégico que evidencia as caracteristicas bioldgicas e comportamentais da espécie.

Incluido ainda no valor de admissao esta o espetaculo de apresentacao das

aves.

Existem ainda programas como o “Vamos dar de comer a bicharada” no qual
o publico participante tem oportunidade de saber mais sobre a dieta dos animais e
regimes alimentares. Um outro programa existente denomina-se de Pedizoopaper, no
qual os participantes perante um questionario sao desafiados a ir a procura das
respostas através da observacao dos animais, sendo-lhes atribuido um diploma de

participacao.

O bilhete de admissdo permite ainda acesso livre ao reptilario e a Arca de

Noé.
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3.11. Evidéncias fisicas

A exposicdo da colecdo de animais é distribuida consoante a espécie. Sempre
que se encontram diferentes espécies num mesmo recinto procurou-se que estas

fossem oriundas da mesma area geografica e de um tipo de habitat compativel.

Para usufruto dos visitantes, estdo ainda disponiveis para visita um reptilario
dotado de mecanismos de controlo de temperatura, luminosidade e humidade e uma
sala de incubacao de aves e répteis onde se realiza o0 acompanhamento dos processos

de incubacao e eclosao.

0 espaco fisico do zoo é ainda composto espagos ndo abertas ao publico e que
contemplam um biotério que é essencial para a producdo de alimento vivo que
garante a manutencdo de algumas das espécies mais sensiveis e com dietas
especificas, mas também uma clinica onde se realizam tratamentos e diagnésticos

onde se inclui uma sala de cirurgia.

No espaco fisico existe ainda um auditério, com 100 lugares sentados
equipado com um projetor de imagem, aparelhagem de som e computadores com

ligacdo a internet.
3.12. Ciclo de vida do cliente

Os clientes alvo do Zoo da Maia sao as criancgas e as familias. Criangas essas
que numa fase posterior voltam a visitar o Zoo desta vez como pais e posteriormente
como avés. Sendo o elemento preponderante e motivador da visita a oportunidade de

dar a conhecer os animais as criangas.
3.13. Ciclo de vida do produto

O ciclo de vida dos animais esta dependente da sua longevidade. Estes sao
substituidos por outros animais provenientes de outros parques zooldgicos
resultantes de excedentes ou por trocas. O zoo funciona ainda como fiel depositario

de animais.
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3.14. Recursos Gerais

3.14.1. Financeiros

A Unido de Freguesias da Maia como gestora da instituicdo é a principal
financiadora através de uma verba destinada ao Zoo da Maia. A receita advém ainda
dos valores cobrados nas entradas, mas também dos apadrinhamentos que sao

realizados pelas empresas, escolas ou a titulo individual.

3.14.2. Humanos

E parte integrante dos recursos humanos uma equipa multivariada de
profissionais ligados a drea animal (veterinario, bidloga, tratadores, entre outros) ao
quais e de forma regular se juntam estagiarios. A estrutura da equipa de recursos

humanos conta com o trabalho de 35 pessoas.
3.15. Missao e Valores

O Zoo da Maia ambiciona transmitir uma mensagem conservacionista,
realcando a importancia da conservagdo das espécies, o bem-estar dos animais em

cativeiro e a problematica do desaparecimento dos habitats de origem.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

O seguinte capitulo destina-se a discussdo e analise dos dados primarios
recolhidos diretamente através da aplicacdo de um inquérito junto dos visitantes do

Zoo.
4.1. Demograficas

No que concerne a distribuicdo por género este apresenta um valor de 42.7%
para o género Masculino e de 57.3% para o Feminino. Analisando a idade dos

inquiridos concluiu-se que a média é de 33 anos e a moda corresponde a 37.

Num total de 117 respondentes 61,5% afirmaram que aquela nao era a
primeira visita, tendo os restantes 38,5% respondido que aquela era efetivamente a
primeira vez que visitavam o Zoo da Maia. Questionados sobre o nimero de criancas
no seu agregado familiar 47% afirmou nao ter criangas no seu agregado até aos
18anos. Tendo 31,6% respondido que tinha 1 crianga. Em sentido contrastante, 3,4%
dos inquiridos respondeu que o seu agregado familiar era composto por um nimero

de 3 ou mais criangas.

Grafico 1- Numero de criancas no agregado familiar

47%

31,6%

17,9%

3,4%

1 crianca 2 criancas 3 ou mais Sem filhos

Fonte: Elaboracdo propria
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Examinando a proveniéncia dos inquiridos facilmente destacamos o concelho
da Maia com o maior numero de visitantes. Podemos observar ainda no grafico 2, que
os concelhos com mais visitantes representados correspondem na sua maioria a
concelhos que fazem parte da Grande Area Metropolitana do Porto. De destacar que
varios dos concelhos com o maior nimero de visitantes representados sao

provenientes de concelhos vizinhos ao concelho da Maia.

Grafico 2 - Concelho habitual de residéncia
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Baido
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Ponte de Lima
Lishoa

Oliveira de Azeméis
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Celourico de Basto
Amarante

Santa Maria da Feira
Méda

Lousada

Braga

Paredes

Povoa do Varzim
Guimardes
Gondomar

Trofa

Barcelos
Famalicdo
Matosinhos

Vila do Conde
Valongo

Vila Nova de Gaia
Porto

Maia

Fonte: Elaboracdo propria

Analisando o nivel de habilitagdes literarias dos visitantes do Zoo inquiridos

podemos observar no grafico 3 que 46,4% afirmaram ter completado uma
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Licenciatura e 36,6% o Ensino Secundario/Profissional. Apenas 2,7% responderam

ter um Doutoramento, sendo que ninguém afirmou nao ter nenhumas habilita¢des.

Grafico 3 - Nivel de habilitacdes literarias

I

Doutoramento 2,7%

Mestrado

8,9%

Licenciatura 6,4%

Ensino Secundario/Profissional 36,6%

Ensino Basico 5,4%

i

Fonte: Elaboracgao propria
4.2. Habitos de Consumo

Quando inquiridos os visitantes sobre se aquela era a primeira visita que
realizavam, 61.5% afirmou que ndo era a primeira visita, tendo os restantes 38.5%

respondido que esta era efetivamente a primeira vez que visitavam o Zoo da Maia.

Relativamente a questdo sobre quando tinha sido a tltima visita que haviam
realizado ao Zoo da Maia, verifica-se através do grafico 4 que, 28,3% dos visitantes
que completaram o questionarios responderam que esta tinha sido feita ha 10 anos
ou mais. A contrastar com este nimero 21,7% dos respondentes afirmou que a sua
ultima visita tinha sido realizada ha menos de um ano atras e 20% que a sua ultima

visita tinha sido realizada até ha 3 anos atras.
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Grafico 4 - Quando foi a ultima visita ao Zoo da Maia

H4 de 10 anos ou mais —13%

Entre 6 a 9 anos _ 11,7%
Entre 3 a 6 anos atras _ 13,3%
3 anos atris _ 20,0%
Ano passado [ 2179

Menos de um ano _ 5,0%

Fonte: Elaboracdo propria

No que diz respeita ao motivo da visita dos respondentes podemos observar pelo
grafico 5 que, a Curiosidade/Gosto pelos animais é a causa mais frequente justificada
pelos inquiridos. Cerca de um % dos visitantes inquiridos respondeu que a visita
tinha um propoésito de lazer e 22,1% afirmaram que a vista se destinava a

proporcionar uma oportunidade para os filhos visualizarem os animais.

Grafico 5 - Motivo da visita

QOutro 1,6%
Vista com alunos 2,5%

Aniversario 4,1%

Dar oportunidade ao(s) filho(s) de
verem os animais

22,1%

Conhecer o Zoo
Curiosidade/Gosto pelos Animais 6,1%

Lazer

Fonte: Elaboracdo propria
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Analisando com quem os respondentes estavam acompanhados podemos
verificar pelos dados do grafico 6 que a maior parte respondeu que visitava o Zoo da
Maia fazendo-se acompanhar pelo respetivo conjugue ou namorado(a). Verifica-se
ainda que 29% dos inquiridos afirmaram realizar a visita ao Zoo acompanhado dos
filhos. De destacar com valor de apenas 0.8% o numero de pessoas que respondeu

que fez a visita ao Zoo sozinho.

Grafico 6 - Veio ao Zoo com quem?

Neto(s)
Alunos
Familia
Namorado(a)/Esposo(a) 38,2%
Sozinho

Amigos

Filho(s)

Fonte: Elaborac¢do propria

Analisando os valores relativamente a procura de informacao dos visitantes
antes da sua visita, podemos facilmente destacar no grafico 7 que, quase 35.3%
afirmaram nao ter procurado qualquer tipo de informac¢do. Podemos ainda concluir
que os locais sobre em que os visitantes mais procuraram informacdo foi no Site

Institucional e nas Redes Socias.
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Grafico 7 - Procurou informacao antes da sua visita?

Nehuma 35,3%

|

Recomendado pro familiares/amigos - 5,3%

Brochura | 0%

Site Institucional 32,3%

|

Fonte: Elaboracao proépria
4.3.Percepgoes sobre o Zoo da Maia

No que concerne a visualizacdo de atividades de estimulo comportamental
animal observa-se no grafico 8 que, 36,5% respondeu que viu o periodo de
alimentacdo. Importante ainda destacar que 26.8% afirmam nao terem visto

nenhuma atividade de estimulo comportamental.

Grafico 8 - Observou atividades de estimulo comportamental animal?

Estimulo Sensorial/Odorifero _ 25,85%
Acesso Dificultado aos Alimentos - 10,85%
Periodo de Alimentacdo 6,5%

Fonte: Elaboracdo propria
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Podemos apurar através do grafico 9 que que 25,7% das pessoas ndo tem
conhecimento dos programas existentes. E possivel ainda perceber que as festas de
aniversarios é a atividade mais conhecida entre os participantes apresentando um

valore de 26.3%.

Grafico 9 - Tem conhecimento dos programas que o Zoo disponibiliza?

4,7%

Programas
Festivos(Natal,Pascoa,Férias)

Ativividades pedagégicas _ 19,9%

Fonte: Elaboracado proépria

Em analise ao grafico 10, facilmente podemos concluir que a opinido geral

dos inquiridos, 81% considera o pre¢o de admissdo como adequado.

Grafico 10 - Como considera o valor de acesso?

B Caro M®Adequado ™ Barato

3%

Fonte: Elaboracdo propria
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Relativamente a avaliagdo sobre o website institucional verificamos no
grafico 11, que a opinido maioritaria sobre este (39.4%) é boa. Havendo uma opinido
em numero equivalente dos respondentes que dizem que o site é ou fraco ou médio. E
importante acrescentar que este item do questionario foi um dos que mais ficou sem

resposta ora por ndo quererem responder ora por desconhecerem.

Grafico 11 - Classificacio do Website

|

Excelente 14,1%

Bom 39,4%

Médio 22,5%

Fraco 22,5%

Mau 1,4%

-

Fonte: Elaboracdo propria

Segundo a informagdo recolhida junto dos visitantes existe uma opinido
claramente maioritaria que a comunicacao que o Zoo da Maia faz nas redes sociais é
média. Havendo ainda 37.3% dos inquiridos que avaliam como boa a comunicagdo

que é feita através destes meios tal como se pode observar no grafico 12.
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Grafico 12 - Classificacdo da comunicacio das Redes Sociais
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Médio
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|

11,9%
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43,3%

6,0%

1,5%

L

Fonte: Elaboracao proépria

A avaliag

do que os respondentes ddo sobre a avaliagdo existente sobre os

animais, apresenta uma classificagio maioritaria de 57.1% como sendo boa.

Verificamos ainda que 19,6% dos inquiridos respondem que essa informacdo é

excelente ou média tal como representado no grafico 13.

Gr

afico 13 - Classificacido acerca da informacao sobre os animais

Excelente

Bom

Médio

Fraco

Mau

19,6%

I

,1%

19,6%

W 27%

,9%

|

Fonte: Elaboracdo propria
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No que concerne aos habitats dos animais tal como podemos analisar, a
maioria das pessoas 53.9%, avaliam esses espagos como sendo bons. Verificamos
ainda no grafico 14 que, 13.9% dos inquiridos considera que esses habitats sdo

excelentes e 16.5% dizem-nos que esses habitats sdo médios.

Grafico 14 - Classificacdo sobre os habitats dos animais

Excelente

Bom

Médio

Fraco

Mau

|

9,6%

6,1%

1

13,9%

16,5%

53,9%

Fonte: Elaboracado proépria

Na avaliacdo que é feita sobre as atragdes e atividades existentes no Zoo da
Maia é possivel verificar que as opinides dividem-se entre uma classificagcdo de boas e

médias. Estas classificagdes assumem a opinido de 79.1% das respostas obtidas tal

como é possivel verificar no grafico 15.
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Grafico 15 - Classificacdo sobre as atracoes e atividades

Excelente 14,3%

|

Fraco - 5,7%

Mau F 1,0%

Fonte: Elaboracao proépria

Quando questionados sobre o grau de simpatia e tratamento dos
colaboradores do Zoo, pode-se analisar que a maioria, 54.2% classificou-a como
sendo boa. Verifica-se ainda no grafico 16 que, 25.2% dos inquiridos atribuiu a

classificacao de excelente a este item questionado.

Grafico 16 - Classificacdo do grau e simpatia dos colaboradores

Excelente 25,2%

|

Bom 54,2%

Médio 18,7%

Fraco l 1,9%

Mau | 0,0%

Fonte: Elaboracgao proépria
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Pode-se analisar pelo grafico 17, no que concerne a avaliacdo sobre os
espacos de lazer e picnic que o Zoo da Maia disponibiliza, é possivel dizer que a
opinido geral é muito positiva. Mais de 50% dos respondentes afirmaram que esses
espacos sdo bons e 36,4% classificaram-nos como excelentes. De registar ainda que

nenhuma das opinides recolhidas classificou estes espacos como sendo mau.

Grafico 17 - Classificacdo acerca dos espacos de lazer e picinic

medio [N 8.2%
Fraco - 3,6%

Mau | 0%

Fonte: Elaboracdo propria

Na questdo sobre a avaliacdo de qual era a classificacdo global da visita,
destaca-se facilmente no graficol8 a resposta de 56% dos respondentes como sendo
boa. Observa-se ainda que 25,9% dos inquiridos respondeu que a experiéncia da sua

visita ao Zoo da Maia tinha sido excelente.
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Grafico 18 - Classificacdo global da experiéncia da visita

o | - oo
Fraco - 4,3%

Mau F 1,7%

Fonte: Elaboracao proépria

Numa questao aberta os inquiridos foram questionados como avaliam o Zoo
da Maia comparativamente a outros Zoos. Tal como é possivel verificar no grafico 19,
a palavra que mais surge é Bom, todavia existe uma percentagem significativa que

considera existirem varios aspetos a melhorar face a outros zoos.

Grafico 19 - Avaliagdao comprativa com outros zoos

Agradavel

Mau

Tem varios aspetos a melhorar
Pequeno

Médio

Bom

38,2%

Muito bom

Fonte: Elaboracdo propria
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5. ANALISE EXTERNA

5.1.Publico-alvo

Com um total de anual de 120000 visitantes uma importante parte destas,
sdo realizadas por excursdbes de criancas provenientes sobretudo de
estabelecimentos de ensino a norte do pais. Enquanto estes visitantes sdo
predominantes durante os dias uteis, a visita por familias com criangas é mais notéria
aos fins de semana e em que a componente meteoroldgica pode condiciona a maior

ou menor afluéncia de entradas.

O voluntariado existente estd vocacionado para estudantes de biologia,
ciéncias animais e do meio aquatico, medicina veterindria e outros. Estes programas
sdo abertos mediante as necessidades do zoo e com uma cadéncia sazonal. A inscricao

dos mesmos faz-se pela pagina de internet institucional.

Os atuais e poténcias patrocinadores fazem também parte deste item pela
importancia que tém no apoio monetario e material que fornecem, sendo decisivos

para assegurar a continuidade das fun¢des desta organizacao.
5.2.Andlise de Mercado

Partindo da informacao disponibilizada no Pordata (Base de Dados de
Portugal Contemporaneo), observamos no Grafico 1 uma diminui¢do acentuada no
numero de visitantes a museus, jardins zool6gicos, botanicos e aquarios cuja

tendéncia de crescimento se inverteu em 2009.
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Grafico 20 - Numero de visitantes a museus, jardins zool6gicos, botanicos e

aquarios em Portugal
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Fonte: Pordata (ultima atualizagdo em 07/10/2015)

Podemos constatar pelos dados obtidos no INE (Instituto Nacional de
Estatistica) visiveis no grafico 20 uma diminuicdo significativa do numero de
entradas de visitantes bem como nas entradas de acesso livre aos zoos em Portugal

num periodo compreendido entre 2012 e 2014 no grafico 21.

Grafico 21 - Numero de entradas gratuitas nos Zoos entre 2012-2014
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Fonte: INE, 2015

Respeitante ao cendrio dos visitantes escolares para os museus, jardins
zoolégicos, botanicos e aquarios pode-se verificar no grafico 22 que também este
segmento apresenta uma trajetéria descendente no nimero de vistas realizadas. No

grafico 3 é possivel observar que o niimero de visitantes escolares a museus, jardins
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zooldgicos, botanicos e aquario em Portugal apresenta uma tendéncia de diminuicdo

ao longo dos anos.

Grafico 22 - Visitantes escolares a museus, jardins zoolégicos, botanicos e

aquarios em Portugal

1D 1o 1eT 2000 2009 2010 2011 201z 2012 2014

Fonte: Pordata (tltima atualizagdo em 07/10/2015)
5.3. Analise da Concorréncia

Em Portugal continental na categoria dos Zoos e Aqudarios podemos
encontrar 13 destas organizagdes, estando concentradas sobretudo nas areas
metropolitanas do Porto e Lisboa, mas também me outras areas do pais como o
Algarve. No que a Jardins Botanicos diz respeito, embora ndo se apresentem como
concorréncia direta aos parques zooldgicos, podemos considera-los como
concorréncia indireta. Nesta categoria e no panorama de Portugal continental

encontramos 6 espacos dedicados a tematica das plantas.

Numa 6tica de concorréncia direta ao Zoo da Maia, para o estudo em causa,
consideram-se como concorrentes diretos as organiza¢cdes que sdo mais proximas e
mais semelhantes. Através do quadro 11 é possivel de uma forma simplificada
apresentar um resumo comparativo entre as principais caracteristicas daqueles que

se consideram ser os concorrentes.

Tiago Pinto 59



II nm THE MARKETING SCHOOL

Quadro 11 - Caracteristicas gerais dos concorrentes

Concorrente S%J%R’Cl)o \g
Y BIOLOGICO )
. Pors | i GAIA zoo.\?ur‘os? .
Tipologia de
Privada Publica Publica
Organizacao
Localizacao/distincia | Vila Nova de Gaia Vila Nova de Gaia Santa M2 da Feira
ao Zoo da Maia 21kms 18kms 36kms
Dimensao 15ha 50ha 2ha
N2 de visitantes
1.5milhdes 120.000(2010) 86.000(2010)
anuais
70 espécies de aves, 18
N2 de animais e 800 animais 500 aves
mamiferos, 14 répteis e anfibios, 9
espécies 260 espécies 150espécies
peixes e 300 plantas
Canais de Venda direta;
Direta Direta
distribuicao Abreu; Odisseias;
Aniversarios
Aniversarios
Demonstragcoes Diversos
Zoo vai as Escolas
Programas de alimentacdo Ateliers
Tratador por um
de varias Percursos
dia
espécies.
Site, Facebook,
Linkedin, Facebook
Comunicaciao na Facebook,
Youtube, Youtube
Internet newsletter
Tripadvisor, Tripadvisor
Newsletter

Fonte: elaboracgao prépria

No que se refere ao Parque Ornitolégico sabemos que os custos operacionais

rondam os 300.000euros/ano sendo que a receita cobre entre a 10 a 20% dos custos.

Seguidamente apresenta-se no quadro 12 os precos de entrada comparativos

entre os concorrentes.
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Quadro 12- Precdrio praticado pelos concorrente diretos

ZC*)

ECas

= PARQUE

ZH
Idade
Idade (anos) Preco Preco Idade (anos) Preco
(anos)
Gratis
Gratis (até 3 criancas
0-2 0-6 acompanhadas por 0-5 Gratis
por adulto)
adulto
3-12 €8,5 7-17 €3 6-12 €3
€4
13-64 €12,60 18-64 €6 13-64 (grupos
8pax €3)
Sénior e
B €35
Sénior €10,90 Sénior €3 Cartdo Jovem
Cartao sénior €3
12,50/13,50€
Aniversario 12/14/16euros 11/12,5euros
p/crianca
Apadrinhamentos
50€
individuais
€39 adulto

Passe anual

€27 criancas

€25

€15

Fonte: Elaboracdo propria

Além de servirem de meio de comunicacdo entre consumidores e

organizacoes, as redes sociais potenciam também a comunicagao entre os visitantes e

0s potenciais visitantes. A avaliacdo as entidades presente nestas redes, é um

importante elemento e exerce uma grande influéncia na tomada de decisdo dos

consumidores. No quadro 13 apresenta-se um quadro comparativo com os principais

numeros.
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Quadro 13- Avalia¢des dos concorrentes nas redes sociais

zeH | KO

= PARQUE
SANTO INACIO W4 ioiscico
Ll GAIA Zoololiasa
~V7
4.5 4,5 Nao disponivel

tripadvisor

4,4 4,8 4,5

N@ de seguidores

45.776 27.832 5625
no Facebook

Fonte: Elaboracao proépria

De forma a simplificar a andlise aos 3 concorrentes diretos do Zoo da Maia,
sdo apresentados no quadro 14, o conjunto das caracteristicas mais vantajosas e
menos favoraveis sobre cada um deles. Sendo estas organizacoes unidades dinamicas
e em constante mutacdo quer nos seus espacos fisicos quer na sua oferta, a

informagao aqui reunida pode a qualquer momento por desconhecimento ou pela

alteracao das organizagdes, ndo se apresentar atualizada.

Quadro 14- Vantagens e desvantagens entre concorrentes

Vantagens Desvantagens

Area fisica e nimero de animais superior

Comunicacgao frequente no Facebook

zc’) Proximidade a cidade do Porto Prego superior

by e~ E i

SANTO INACIO Boa classificagdo no Facebook e ncerrado em Janeiro
Tripadvisor

Consisténcia de comunicacdo do

posicionamento pretendido.
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Area extensa Dimensio pode ser um problema para
Desenvolve muitas atividades e ateliers pessoas com mobilidade reduzida ou
@@ diferentes dia/noite criancas mals novas
= Hospedaria com 12 quartos Auséncia de placas indicativas em partes
L/ BIOLOGICO
GAIA do extenso percurso

Préximo do Porto

Estacionamento reduzido
Boa classificagido no Facebook e

Tripadvisor
Unico na tipologia de Zoo Dimensdo pequena
200 lolfosa Valor de entrada mais reduzido Distancia a cidade do Porto

Fonte: Elaboracdo propria

0 Zoo de Santo Inacio além da sua maior dimensao comparativamente ao Zoo
da Maia, apresenta também uma maior diversidade de animais na sua colecdo. O
preco de entrada é consideravelmente superior todavia a comunica¢do que fazem
especialmente nas redes sociais é regular, apresentando op¢des e descontos com
parceiros diversos. Recentemente inaugurou uma nova pagina na internet que vem

reforcar a sua estratégia de marketing digital.

No que ao Parque Biolégico de Gaia a caracteristica mais notoria é a sua
dimensao, contrastando com um parque de estacionamento, bastante pequeno. O
preco de entrada de adultos é mais reduzido do que o Zoo da Maia e apresenta
também um maior leque constante de atividades onde se inclui um programa de
visita noturna inclusive. A sua extensdao € um entrave para pessoas com mobilidade
mais reduzida uma vez que o percurso total é de 2,8kms. Tal como com o Zoo de
Santo Inécio ndo existem transportes publicos diretos para quem se desloca do centro

urbano do Porto.

O Parque Ornitolégico de Lourosa embora pequeno na sua dimensdo
diferencia-se pela tipologia de animais que apresenta, sendo tinico em Portugal. O seu
preco mais reduzido tenta compensar a sua maior distancia ao centro urbano do

Porto.
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5.4. Analise PESTAL

5.4.1. Politica

O declinio da taxa de natalidade é uma evidéncia no decorrer das ultimas
décadas tanto a nivel europeu como de Portugal em particular. (Pordata, 2016)Face a
estas tendéncias, vao surgindo com alguma regularidade incentivos de apoio e
beneficios que visam o estimulo do aumento da natalidade.(Oliveira, 2015)) No
quadro da legislatura atual prevé-se um aumento dos beneficios fiscais através do
Imposto de Rendimento Singular (IRS) o que deverda conduzir a um aumento da

disponibilidade financeira dos cidadaos com filhos. (Monteiro, 2016)
5.4.2. Econémica

A crise econdmica que a Europa e em particular Portugal atravessa,
provocam constantes oscilagdes no sentimento de confianga dos consumidores e das
empresas. No que se refere ao Indicador de Confianga dos Consumidores este tem
sofrido uma evolugdo positiva desde 2013, todavia apresentou uma tendéncia de
estabilizagcdo a partir de 2015 mantendo-se durante os meses de 2016. (Banco de
Portugal, 2016) A evolucao do Indicador de Confian¢a das Empresas embora bastante
mais elevado comparativamente a 2012, continua ainda em terreno negativo, com

uma tendéncia de subida nos meses de 2016. (Banco de Portugal, 2016)

A taxa de desemprego embora em tendéncia decrescente é ainda elevada,
assim como o valor do PIB de 1,4% (Pordata, 2016)ainda que positivo continua
abaixo do valor medio de 1,6% que tem sido registado pelos paises da Unido Europeia
no ano de 2015. (Pordata, 2016) Por outro lado ha ainda a esperar uma valorizacao
do prego do crude que impacta diretamente no preco final do valor dos combustiveis
(Econémico, 2016) que se deverd refletir também num aumento do preco dos

produtos.
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5.4.3. Social/Cultural

Ao nivel social é importante destacar o aumento do envelhecimento da
populacdo em Portugal (Pordata, 2016), um decréscimo da taxa nascimento, agravado
por um saldo migratério com evolugao negativa que pode justificar-se pelo periodo
de crise econdmica atravessado.(Pordata, 2016) Verifica-se ainda uma tendéncia para
uma desertificacdo das regides interiores do pais (Araudjo, 2010)em contraste com
uma cada vez maior tendéncia de aumento da densidade populacional nas Areas
Metropolitanas de Lisboa e do Porto mas também em grandes centros urbanos

concentradas sobretudo no litoral.(Pordata, 2016)

No que diz respeito as familias verifica-se um progressivo aumento das
familias unipessoais e da diminui¢do da dimensdo média das familias. Podemos ainda
observar que a idade média das maes ao primeiro filho tem vindo a aumentar estando
agora nos 30anos (Pordata, 2016) sendo que o ndimero de filhos por mulher esta
também a sofrer uma evolugao negativa apresentando um valor percentual de 1.30%.

(Pordata, 2016)

Pode-se verificar que existe uma tendéncia de aumento do numero de
visitantes a museus, jardins zooldgicos, botanicos e aquarios até 2014, data dos
ultimos dados obtidos.(Pordata, 2016) Ao mesmo tempo vao surgindo cada vez mais
espacos verdes com um duplo intuito de protecao da natureza fauna e flora bem como

na criacdo de espacos de lazer para as populagdes. (Machado, Costa, & Lopes, 2016)
5.4.4. Ambiental

Decorrentes das atividades humanas onde se inclui a desflorestacdo, as
alteracdes climaticas sdo evidentes e provocam um aumento do ndmero das espécies
da vida animal em risco de extin¢do. (Pinto, 2015) Num esforgo de proteger a vida
selvagem e a biodiversidade cada vez mais se destacam os valores relacionados com a
preservacdo e conservacao. A problematica das questdes ambientais e de
sustentabilidade além de um imperativo que influencia a vida de todos, tornou-se
uma questdo moral. A questdo ambiental cada vez mais faz ainda parte da forma

como as empresas desenvolvem as suas praticas e os seus produtos. (Brito, 2015)
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5.4.5. Tecnoldgica

O acesso a internet e a rede de internet de banda larga e o numero de
utilizadores continua a aumentar em Portugal (ANACOM, 2016)assim como o nimero
e o valor de compras realizadas por esta via. Também em trajetdria crescente estd o
uso de dispositivos moveis sobretudo através dos smartphones que permitem aceder
a informacdo digital potenciado pela capacidade que estes aparelhos tém de

disponibilizarem internet mével. (ANACOM, 2016)
5.4.6. Legal

O conjunto de regras estabelecidas para que se possa licenciar um parque
zooldgico, constam da diretiva comunitaria 1999/22/EC de 29 de margo. Partindo
desta diretiva foi emitido pelo ministério competente o Decreto-Lei n? 59/2003 de 1
de abril que regula a atividade dos zoos no contexto nacional. A obrigatoriedade de

cumprimento da diretiva comunitaria foi fixada a partir de 2005.

0 enquadramento da atividade econdmica realizada pelos dos parques
zoologicos € classificado pelo Instituto Nacional de Estatistica identificado por: CAE

91041 - atividades dos jardins zooldgicos, botanicos e aquarios.
5.5.Tendéncias

A economia global continuara a apresentar uma tendéncia de fraco
crescimento e de instabilidade onde se incluem varios paises com os quais Portugal
apresenta elevados volumes de trocas comercias. (Rodrigues, 2016) Estes fatores
certamente influenciardo de forma negativa a evolucdo da economia e da taxa de

desemprego.

A instabilidade politica e social em importantes e tradicionais destinos
turisticos do norte de Africa, continuara a fazer alterar o mapa dos fluxos turisticos
afastando-os para destinos considerados mais seguros. Antevé-se ainda um aumento

continuo dos fluxos turisticos por via aérea. (A. Ferreira & Ferreira, 2016)
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Perda de diversidade bioldgica devido as alteragdes climaticas consequentes
das atividades humanas. Continuara a ser crescente a preocupacdo como o meio
ambiente e a biodiversidade. E expectavel o surgimento de maiores penalizacdes
fiscais para atividades econdémicas mais poluidoras bem como para a mobilidade
dependente de combustiveis fésseis. A escassez das energias fosseis vai por um lado
aumentar os custos de exploragdo e os precos finais e por outro pressionar o
surgimento e desenvolvimento de formas alternativas de energia mais sustentaveis.
Neste sentido é crescente o niumero de utilizadores de viaturas movidas a eletricidade
ou com sistemas de propulsdo que combinam motores elétricos com motores de

combustdo interna.(]. P. Ferreira & Andrade, 2015)

O crescimento da utilizacdo das tecnologias de realidade virtual apresenta
uma tendéncia para se tronar cada vez mais acessivel, sendo capaz cada vez mais de

capaz de substituir a experiéncia da presenca real nos locais. (Alves, 2016)
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5.6.Resumo da andlise interna e externa

gy Plano de Marketing

19 zoo do norte. Mais de 30 anos

de existéncia
politica social
Aumento do rendimento das Envelheci lacional
ol 2mitias por Via do-novo cdlculo Saldo Migratério Negativo
c do IRS Taxa de Natalidade Reduzida
— A ° de filhos por familia
) Ewnnmm Dlmmunqﬂo don po
no r° e visi nos
§ PIB estimado em 1,6% 200s e parques botanicos
L Indicador do nivel de confianca
z % . @  do consumidor decrescente I.Wal
" Al A g face a 2015 Diretiva comunitaria 1999/22/EC de 29 de
Ll . \© Margo - Dec.Lei n°59/2003
presente 2 Ambiental Obrigatoriedade fixada em 2005
Condigdes dos animais Alteracdes climaticas e
melhoradas, desflorestacio ameacam a
Colegao de animais mais biodiversidade ot uiusl o
diversificada = \
Asha é o animal mais famoso mnﬂlﬂﬂm Preco de admissio
y Ay Acréscimo do acesso a Captagio de
internet via dispositivos méveis apoios/parcerias Y !
como 0s smartphones Estratégia de
comunicagao eficaz
Concorréncia 4
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6. Swot

Quadro 15 - SWOT

Forcas

Fraquezas

Primeiro Zoo do norte
Preco

Maiores acessibilidades a transportes

publicos simplificados face a concorréncia
Acessivel via STCP e Metro do Porto

Dimensdo mais reduzida torna espaco

mais acolhedor

Dimensdo mais reduzida face a concorréncia
Localizagdo relativamente a cidade do Porto
Limitacdes de espaco

Défice de comunicagado face aos concorrentes

Oportunidades

Ameacas

Criacdo de novas parcerias
Reforgar posicionamento
Criacdo de uma loja de merchandising
Workshops
Aproveitamento do auditério

Mudanga de atitudes dos consumidores

face ao meio-ambiente
Procura de novas experiéncias
Margem para melhorar a comunicagdo

digital

Conjuntura econémica/social desfavoravel
Sazonalidade elevada
Concorréncia

Cidade do Porto destino polarizador mais préximo dos
concorrentes Zoo de Santo Inacio e Parque Bioldgico de

Gaia
Condic¢des climatéricas

Aumento do nimero de espagos verdes de lazer

(gratuitos)

Fonte: Elaborac¢do proépria
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7. OBJETIVOS

7.1. Objetivo de Marketing

Alcancar mais 20% de visitas no website institucional, mais 20% de
subscritores nas redes sociais e 10.000 seguidores no Snapchat e ainda conseguir

1000 seguidores para o Blog institucional.

De modo a contrariar o défice de comunicagao digital existente, propdem-se a
criacdo de um novo site institucional que confira uma melhor imagem ao Zoo da Maia
e permita facultar mais informagdo. No seguimento da estratégia de marketing digital
que se pretende seguir, é também necessario conquistar mais seguidores nas
diferentes redes sociais como sejam o Facebook, Instagram e o Youtube. Nesta
estratégia também se torna essencial marcar presenga na rede social Snapchat dado o
seu sucesso junto do publico mais jovem. Ainda no ambito deste objetivo a criacdo de
um Blog torna-se fundamental para alcancar o publico destas plataformas de
comunica¢ao, mas também para melhorar o ranking do Zoo da Maia aquando das

procuras feitas no Google.
7.2. Objetivo Financeiro

Obter uma faturacdo de 15.000euros na venda de artigos de merchandising e
conseguir 500euros de faturacdo adicionais nas vendas de artigos através de

maquinas de brindes

De forma a conseguir aumentar a receita atual que é obtida, sugere-se a
criacdo de uma loja de merchandising que permita alcangar um volume de faturacao
anual. Prop6em-se também a instalacdo de duas maquinas de brindes junto do espaco
dos picnics, de forma a aumentar ainda mais a faturacao conseguida pelas vendas de

artigos de merchandising do Zoo da Maia.
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7.3. Objetivo na Oferta

Conquistar 500 visitantes nas visitas realizadas a Torre Lidador e alcancar 60

participantes nos Workshops de Fotografia a decorrer no Zoo.

Criar um programa de visitas a Torre Lidador aos fins de semana, apoiado
pelo Comboio Turistico do Zoo da Maia, de forma a aumentar a oferta das atividades
que o Zoo disponibiliza aos seus visitantes e assim proporcionar uma nova

experiéncia.

Como forma de ampliar e diversificar ainda mais a oferta de atividades,
sugere-se também a organizacio de um workshop de fotografia com uma

periodicidade trimestral e assim conseguir conquistar um outro tipo de publico.
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8. METODOLOGIA

8.1. Entidade promotora do estagio profissional

O estagio profissional decorreu na Camara Municipal da Maia que é o 6rgao
executivo do municipio. Inserido no Pelouro do Turismo e Cultura, o estagio realizou-
se nas instalagdes do Maia Welcome Center, Loja Interativa de Turismo da Maia. Este
estagio decorreu entre o dia 6 de Outubro de 2015 e o dia 18 de Abril de 2016 com

um horario semanal de 40horas.
8.2.Enquadramento do papel do estagiario

As tarefas realizadas durante o estagio, assumiram sobretudo um papel de
auxilio na preparacdo de eventos, mas também no atendimento ao publico e ainda
apoio em diferentes tarefas administrativas. A maioria dessas tarefas tinha um
enfoque na comunicacdo sobre concelho da Maia, que se traduziu depois na

realizacdo de eventos realizados durante e apos o periodo de estagio.
8.3.Descricdo das atividades

No ponto de partida, o desafio principal a desenvolver neste estagio
profissional seria a de identificacdo do perfil do turista e visitante ao concelho da
Maia. Este trabalho foi sendo desenvolvido ao longo de todo o més de Outubro, no
qual chegou a ser elaborado um inquérito em 4 linguas, Portugués, Inglés, Francés e
Castelhano com 18 questdes cada. Foi ainda elaborado um cronograma das agdes e
locais onde os inquéritos iriam ser distribuidos. Os pontos de recolha de dados de
forma direta incluiam-se, hotéis e pontos de atracdo turistica, mas também no préprio
posto de turismo municipal. Por decisao estratégica, este trabalho nao se realizou
tendo sido apenas desenvolvido apenas até este ultimo ponto. Assim que seja
retomada a decisdao de conhecer o atual perfil do turista e visitante do concelho da
Maia, este sera facilitado por todo o trabalho que realizei, estando em teoria pronto a

ser implementado. Posteriormente foi-me colocado o desafio da elaboragdo de um
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Plano de Marketing para o Zoo da Maia, sendo este documento o resultado desse
trabalho. A par do desafio de elaboragdo de um Plano de Marketing para o Zoo da
Maia, durante as 8horas de trabalho diarias, exerci tarefas administrativas e de
atendimento ao publico de forma presencial e telefénica. As tarefas administrativas
desenvolvidas incidiram sobretudo na recolha de informag¢do para completar bases
de dados internas. Algumas dessas tarefas incluiram também pesquisas e contactos
de forma direta com empresas de diversos tipos de prestacdo de servicos, no sentido
de atualizacdo das bases de dados internas, mas também com o objetivo de

atualizacdo do website www.visitmaia.pt.

Durante a primeira quinzena do més de Dezembro, fui encarregue de
recolher, organizar e preparar material promocional dos eventos relacionados com as
festividades de natalicias promovidas pela Cimara Municipal da Maia.

Com regularidade fui também encarregue de acompanhar e auxiliar nas
visitas efetuadas através do programa Maia 360. Com uma periodicidade semanal,
estas visitas sdo realizada por alunos de diferentes escolas do municipio a Torre
Lidador. No decorrer do estagio estas foram compostas por uma média de 25 alunos
por visita, onde se fez a subida ao ponto mais alto da torre, sendo este um
observatdrio privilegiado para a visualizacao de todo o municipio e de toda a area
metropolitana Porto a partir dos seus 92 metros de altura.

Nos dias 24 e 25 de Fevereiro de 2016 estive em representa¢do no stand do
Concelho da Maia no Aeroporto Francisco Sa Carneiro no evento chamado de
Modtissimo - feira profissional dedicada ao sector téxtil.

Para além destas tarefas, na primeira quinzena do més de Margo, auxiliei
ainda nas inscri¢des para o programa de turismo sénior. Este programa consiste num
passeio turistico anual promovido pelo municipio da Maia. Com a duracdo de um dia
este realiza-se durante o més de Junho no qual participam aproximadamente 5000
pessoas. Estando direcionado para cidaddos acima dos 65anos, o objetivo deste
programa, consiste em dar a oportunidade aos seus participantes de conhecerem
diferentes localidades do pais a cada ano. Nesta tarefa, fui responsavel pela
identificacdo, validacao e inser¢do dos dados pessoais de cada inscrito e respetivos

acompanhantes.
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Com regularidade fui também encarregue de recolher e organizar material
promocional do concelho para ser distribuido pelos diferentes eventos como

espetaculos e conferéncias que foram decorrendo sobretudo no Féorum da Maia.

Nos proximos paragrafos descreve-se a metodologia utilizada para abordar a

problematica central deste trabalho, onde se descreve o método e técnicas utilizadas.

A metodologia descreve os métodos, formulando os passos tedricos no

objetivo da produgdo de conhecimento.(Coutinho, 2014)
8.4.Definicdao da problematica

No que ao Plano de Marketing para o Parque Zool6gico da Maia diz respeito,
procuram-se solugdes que permitam combater a sazonalidade, aumentar a
notoriedade e refor¢ar o posicionamento com o objetivo final de aumentar o nidmero
de visitantes e a receita. A revisdo bibliografica deste trabalho apoiou-se na leitura
aos dados secundarios recolhidos, que consistiram num conjunto de obras
bibliograficas pertinentes para abordar a problematica em estudo. Uma significativa
parte dessas obras, referem-se a livros e artigos cientificos obtidos através da
internet, tendo sido a EBSCO a plataforma mais utilizada para na realizacdo destas
consultas. Algumas das obras referenciadas para a revisdao de literatura, foram
também objeto de consulta direta na biblioteca do IPAM. Esta revisao de literatura
procurou fazer uma abordagem as diferentes problematicas que integram o estudo,
das quais se incluiu o marketing como elemento comum, mas também as

organizac¢des sem fins lucrativos, bem como a tematica dos zoos.

A andlise interna ao Zoo da Maia, resulta da consulta de informagdo no
Programa Pedagdgico do Zoo da Maia 2012 - 2017 e no Programa Cientifico do Zoo
da Maia 2012 - 2017. A andlise externa ao mercado apoiou-se em dados secundarios
recolhidos através da Pordata, enquanto a andlise aos concorrentes diretos, apoiou-se
numa metodologia de observacdo também ela direta pela visita presencial aos
mesmos e na recolha de informacao nas respectivas paginas de internet. A analise
PESTAL fez-se partindo da leitura de noticias relevantes para a tematica de estudo. A

juncao da informagdo recolhida para as analises externa e interna culminam com a
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apresentacdo de uma analise SWOT seguindo a estrutura do plano de marketing

definido.

O trabalho de investigacdo no contexto de um Zoo nao difere de um qualquer
outro projeto cientifico, todavia este requere a identificacdo de questdes e hipdteses
iniciais.(Hosey, 2013) Como forma de aquisicdo de dados primarios pertinentes para
a realizacao desde documento optou-se pela aplicacdo de inquéritos seguindo uma
estrutura conforme exemplificada na figura 6. “O inquérito pode ser definido como
uma interrogac¢do particular acerca de uma situagdo englobando individuos, com o
objetivo de generalizar.”(Ghiglione & Matalon, 2001) Este pode ser realizado através
da realizacdo e entrevistas ou pela aplicagdo de um questionario. (Coutinho, 2014)
Este procedimento de recolha de informacdao permite-nos quantificar os dados
obtidos podendo posteriormente serem tratados em formato estatistico.(Maciel,
Nunes, & Claudino, 2014) A aplicacdo dos inquéritos de forma direta no zoo é a
melhor de obter respostas ainda que este método também apresente as suas

desvantagens.(Hosey, 2013)

Figura 5 - Estrutura de planeamento de um inquérito

Defini¢do: Piblico-alvo: Instrumentos de
= Problemadtica = Populacdo recolha de dados:
« Objetivos/Hipdteses vE = Questiondrio $
E = \aridvels = Amostra = Guido da entrevista
Pré-teste
ConclusGes Organizacio e andlise Reeolha de dados:
:_ - Verificacdo das de dados: - Aplicacdo do
hipdteses = Codificacdo questionario :I
= Proposta de novas = Andlise estatistica = Conducdo de
problematicas = Andlise de conteddo entrevistas

Fonte: (Maciel etal., 2014)

Esta é a metodologia adequada para conhecer uma populacao, valores ou

opinides ou analisar um fenémeno social.(Quivy & Van Campenhoudt, 1998)

Segundo Bickman & Rog (2008) existe um conjunto de caracteristicas

fundamentais para na formulagao das questoes:
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e Serem consistentemente compreendidas

¢ Inquiridos devem ter acesso as questdes que respondem

e Forma como os respondentes selecionam a sua resposta deve ser
apropriada de acordo com o que dizem

¢ Os entrevistados devem estar disponiveis para responder as questoes

O inquérito utilizado é composto por questdes fechadas de escolha multipla e
um conjunto de questdes do tipo demograficas agrupados por variaveis, mas também
relacionadas com os habitos de consumo relativos ao Zoo. Algumas das questdes tém
como modelo um questionario elaborado em 2014 pela WAZA (World Association of
Zoos and Aquariums) que visou avaliar o grau de literacia sobre a biodiversidade dos

visitantes de zoos e aquarios conforme disposto na figura7 e 8 e 9.

Figura 6 - Modelo de Inquérito WAZA (entrada dos visitantes)

Vi s ito r S u rvey Institution Date: Visitor number:

D:I D:I 10. Please list anything that comes to mind when you think of ‘biodiversity’:
1. Time: AM | PM (circle)

2. Is today your first visit to this zoo or 1

agquarium?

O ves O no [ NOT SURE 2'

3. If this is your first visit, is this your first 3.
vigit to any zoo or aquarium?

1 ves [ no ["1 NOT SURE 4

4. How many times do you think you have 5
vigited any zoo or aquarium in the last 12 )

months?
. 11. If you can think of an action that you could take to help save animal species, please list
visits below: (Or if you cannot think of any actions, tick here |:h
5. Are you a season ticket holder or
member? 1
O ves O no [ NOT SURE 5
6. What is your gender?
O maLe I FEMALE If you listed an action above, have you done it in the last month?
7. What is your age? M no 1 ves [T NOT SURE
years . . . . _
. . 12. What prompted your zoo or aquarium visit This survey is done under the auspices
8. :ou: ma“r vearsdof formal e]d:wllon in |l today (tick all that apply)? of the World Association of Zoos and
school, college and university) have you . Agquariums (WAZA). For more
had? [ Fun day out [ Leamn about animals inf tion, please click on Visitor
years [ See animals [ Entertainment Survey' on www.waza.org.
9. Do you live locally or are you visiting? O Family ime O other
I LocAL I VISITOR / TOURIST If other, please specify: Thank you very much for completing

this survey!

Fonte: WAZA
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Figura 7 - Modelo de inquérito da Waza (saida dos visitantes)

Vi 5 ito r S u rv e-y Institution Date: ‘isitor number:

|:|:| |:|:| 9. Please list anything that comes to mind when you think of ‘biodiversity":
1. Time: AM [ PM (eircle)

2. How many people are in your group 1.

today (including you): 2

people ’
3. During your visit today, did you see or 3.
hear any information about ‘biodiversity'?

1 ves M no [ NOT SURE 4

4, During your visit today, did you attend 5.
any informational animal talk or show?

[ vEs Mno [T NOT SURE 10. If you can think of an action that you could take to help save animal species, please list
5. During your visit today, did you talk to below: (Or i you cannot think of any actions, tick here ()

any zoo or aquarium staff or volunteers? 1

[ ves M no Il NOT SURE '
6. During your visit today, did you watch 2
any videos or films?

O ves O no [ noT sure

7. During your visit today, did you use a
smartphone application to enhance your

If you listed an action above, have you done it in the last month?
O no O ves O nOT SURE

visiting experience? 11. Which of these describe your experience at 12. Are you part of a conservation, nature
O ves O no O NOT SURE the zoo or aquarium today (tick all that apply)? or environmental group of any kind?
If YES, please specify the ‘app™- [ Had fun day out [ Learned about animals | [ ¥YES [ NO [ NOT SURE

O saw many animals O was entertained 13. “l would be willing to participate in

M Had good family time M Other further research on this topic':

C vEs [ nO
If YES, please provide e-mail address:

8. Have you watched any nature shows on If other, please specify:

television in the last 12 months?
O ves O no [ noT SURE

Fonte: WAZA

Para este inquérito utilizou-se também um conjunto de questdes com
resposta em escala tipo Likert. Considerou-se como modelo para algumas das
questdes o inquérito realizado no Asia Trail Smithsonian National Zoological Park
num estudo realizado pela Smithsonian Institution, presente na figura 8. A escala é
composta por cinco 5 itens sendo que ao valor 1 corresponde a uma avaliacdo

desfavoravel (Mau) e ao valor 5 uma avaliagdo muito favoravel (Excelente).
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Figura 8 - Modelo de Inquérito do Smithsonian National Zoological Park

APPENDIX C: EXIT SURVEY

I:I Asia Trail Visitor Survey TTIT T T 11

I= this your first visit to the National Zoo?
OYes
O No If NO, is this your first visit to Asia Trail?
OYes DOMNo
How aware are you of the threats to at-risk wildlife?
Mot aware Very aware
1 2 3 4 5
How interested are you in wildlife conservation?
Not interested Very interested
1 2 3 4 3
What experiences were especially satisfying for
you on Asia Trail today? [mark one or more]
[ Feeling connected with nature
O Spending time with friends or family
0O Reflecting on the meaning of what | saw
O Gaining information or knowledge
0 Seeing rare animals
O Imagining (other places or interacting with wildlife)
O Enjoying the beauty of Asia Trail
A Seeing my children leam
O Feeling a sense of awe and wonder

Which of the following did you do on Asia Trail
today? [mark one or more]
O Looked through binoculars at picturesfanimals
O Watched videos (Clouded leopard, Fishing cat)
0O Read information
O Saw myself or others on the zoo's monitor/camera
O Read about Mational Zoo conservation work in the field
O Used pull-outitouch interactives
O Used a computer station
O Just walked arcund
What do you think most needs to be done to better
preserve wildlife? [mark one or more]
B Create more nafional parks
O Move villagers outside of protected reserves
O Decrease habitat destruction
O Link fragmented habitats with comidorsftunnels
to improve breeding
O Help local villagers develop altemative sources
of income that do not impact habitats
O Encourage use of "green” tools such as bio-gas stoves
0O Reduce human-wildlife conflict over food sources
O Preserve wetlands

Please rate your experience with the following aspects of Asia Trail based on your visit today. Mot

FPoor Fair Good Excellent Superior Applicable
Qverall experience [m] O [m] [m]

Leaming opportunities [J [m] ] ] m] [m]
Things for kids todo [J [m] [m] [m] a [m]
Getting around Asia Trail O [m] [m] [m] [m] m]
Landscape and plantings [ O [m] [m] ] ]
Interacting with Zoo staff O [m] [m] m] a m]
Taking photographs O [m] (m] m] (m] m]

For each of the statements below, please give us Strongly Somewhat Neither agree Somewhat Strongly

your opinion: disagree dizagree nor disagres agres agree
Preservation of at-risk wildlife is not urgent 10 [m] a a m]
Human enterprise threatens at-risk wildlife O a a a a
Mational Zoo scientists play key roles in wildlife conservation 0 [m] ] a [m]
The animals in the National Zoo live under poor conditions O O m] a m ]
Wildlife conservation involves difficult tradeoffs Q0 [m} a a [m}
| feel inspired to play a role in protecting wildlife (m] (m] (] (m]

Hawve you been to a Zoo other than the National Zoo What is your sex? DOFemale DOMale

before today?
DO Mo
D es If YES, rate the quality of viewing the animals
you saw on Asia Trail compared to other zoos:
OwWorse [OAboutthe same [JBetter
O | did not see any animals

Where do you live?

What is your age?
Who are you with on Asia Trail today?
O am alone O am with an organized group
O am with others
If with others, how many people are you with?
{please write number of people and not ages)

O United States, Zip Code: | | | | | | Adults Youth Children

D Cther country, Specify: 18 or over 121017 under 12
Have you taken any college courses?

0OO0OO0OO0OO0OO0O OFLOF O OYes DMNo THANK YOU!

THANK

0 0 00000000 You!

(Neves, 2007)

Hosey (2013) recomenda ainda que de uma forma heuristica se determinem
importantes factores antes da aplicacdo do inquérito no contexto de um zoo:
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e Padroes de visitas
e Tempo de permanéncia dos visitantes
¢ Tipologia de comportamentos dos visitantes

e Areas de grande concentracdo de interacdo dos animais com os

visitantes

No inquérito realizado para este trabalho o nimero da amostra 117pessoas é
apenas indicativo do universo em estudo. Por restricdes financeiras e de tempo nao
foi possivel recolher um nimero de inquéritos representativos do universo em

estudo.
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9. RECOMENDACOES PRATICAS

Este trabalho de investigacao realizado no Zoo da Maia estendeu-se ao longo
de um periodo temporal de aproximadamente 15 dias. Considera-se importante
referir que o mesmo se desenvolveu num periodo temporal que contemplou dias de
semana ainda em periodo escolar, bem como um feriado e fins de semana, tornando
esta investigacdo mais rica no objetivo de conhecer as opinides dos diferentes tipos

de publicos que visitam este espaco dedicado a conservacdo animal.

Foi perceptivel constatar junto dos visitantes que existe um sentimento de
carinho e respeito pelo trabalho que é realizado pelo Zoo da Maia. Igualmente lhe é
reconhecido uma evolugdo positiva ao longo dos anos na melhoria das condigcoes
gerais oferecidas quer em termos de espaco fisico, quer nas condi¢des que oferecem

aos animais e visitantes.

9.1.Plano estratégico

9.1.1. Segmentacao

Importante instrumento de conhecimento e diferenciacdo do publico-alvo,
este processo faz-se através da catalogacao de um publico inicialmente tido como

homogéneo por diferentes categorias.

Demograficas; Geograficas; Sociais e Econémicas bem como por

caracteristicas relacionadas com comportamentos de consumo e psicograficas.

Estes sdo elementos crucias para que se possa tomar decisdes ao nivel da
definicdo do publico-alvo a atingir nos objetivos definidos na estratégia delineada. E

um trabalho que o Zoo da Maia devera levar a cabo com regularidade.
9.1.2. Target

No que respeita a objetivos de targeting e contrariamente ao que se poderia

pensar foi possivel perceber que nao sdo apenas as familias com filhos que visitam o
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Zoo da Maia. Aproximadamente metade dos visitantes inquiridos disse nao ter
criangas no seu agregado familiar. Dos resultados obtidos torna-se ainda evidente que
os visitantes tém uma idade média de 33 anos. Este é um publico maioritariamente
composto por jovens casais adultos ainda sem filhos ou entdo formado por jovens
familias maioritariamente compostas por trés elementos. Embora nao representados
em grande nimero no estudo efetuado, foi perceptivel perceber a importancia que as
visitas de estudos de criancas tém para o Zoo da Maia especialmente durante a

semana. Sendo estas visitas cruciais para combater a sazonalidade semanal.
9.1.3. Posicionamento

Foi possivel perceber que apesar de os visitantes considerarem o espaco
pequeno relativamente a outros zoos, este torna-se também um espa¢o mais
acolhedor, mais calmo do que outros espacos de maior dimensao e também maior
afluéncia de publico. A maior parte dos visitantes considerou a experiéncia da visita
boa ou excelente. Importante realgar o facto de este ter sido o primeiro zoo no norte
do pais, caracteristica que uma boa parte dos visitantes tém presente. Especialmente
durante os dias da semana o fluxo constante de alunos de visitas de estudo demonstra

também a vocacdo que este espago tem para receber este tipo de visitantes.

9.2.Plano operacional

9.2.1. Produto

Os resultados do estudo realizado indicam que uma parte substancial dos
visitantes consideram ser importante realizar melhoramentos no zoo quando
comparado com o com outros zoos. O resultado desta opinido devera surgir em parte
pela menor dimensdo do mesmo face a outros de maior dimensdo. Ainda neste
capitulo, o fator desconhecimento das diferentes atividades que o zoo desenvolve
como sejam as visitas guiadas ou pedagogicas que se realizam pode também ser
resultado de um menor investimento de dmbito comunicacional que importa ser

corrigido.
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No que se refere ao produto dada a impossibilidade de expansao do zoo e
consequentemente diversificar a variedade de animais existentes na sua colecdo.
Como recomendacdo de forma a acrescentar variedade na oferta de atividades,
deveria ser possivel fazer uma visita ao observatério da Torre Lidador ao sabado e
outra ao domingo. Com recurso a utilizagdo do comboio turistico, seria possivel desta
forma potenciar a utilizagdo do comboio turistico e consequentemente aumentar a

diversidade da oferta de atividades existentes.

Durante o periodo de trabalho de campo foi possivel observar que os
amantes da fotografia também visitam o zoo e levam consigo equipamento
fotografico para fotografar os animais. Para este publico e para o publico interessado
em aprender mais técnicas sobre fotografia, seria pertinente realizar-se com alguma

periodicidade um workshop de fotografia no zoo.
9.2.2. Preco

Suportado pelos resultados do estudo efetuado junto dos visitantes,
considera-se que os valores de admissdo atuais sao os indicados. Desta forma a

recomendacao vai no sentido de manter os valores que estdo em vigor.
9.2.3. Espaco fisico

0 Zoo da Maia tem feito um esfor¢co de expansao e de melhoria continua das
suas condi¢des, ainda assim é um espaco comparativamente mais pequeno que outros
espacos de referéncia. Como forma de promocdo e aumento da receita, seria
importante a existéncia de um espaco de venda de merchandising alusivo aos animais
e ao Zoo da Maia. Junto do espago de lazer e picnic também como recomendacao, era
importante a existéncia de maquinas semelhantes a existente junto do reptilario e
que permite criar uma medalha alusiva ao zoo ou entdo, que permitisse a obtencado de

um brinde alusivo ao zoo da maia.
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9.2.4. Promocgao

Apoiando nos resultados do inquérito no que se refere a opinido sobre o site
institucional e sobre a informacdo que é veiculada nas redes sociais, muitos dos
inquiridos optaram por nao responderem. Deste facto pode-se deduzir que uma
menor aposta nestes meios de comunica¢do também se traduz num desconhecimento
geral sobre o trabalho que é realizado pelo zoo neste capitulo. Embora as respostas
obtidas nestes dois itens ndo apontem uma necessidade de mudanga ao trabalho que
tem sido feito, quando comparadas com o seu mais direto concorrente o Zoo de Santo
Inacio, percebemos que existe um défice quer na tipologia do site, quer na presenca e
nas acdes de comunicacao que sdo realizadas nas diferentes redes sociais. A sugestao
neste capitulo vai no sentido da criagdo de um novo site institucional e ainda o de
reforcar a aposta numa maior presenca e comunicacdo que é feita através das

diferentes redes sociais.
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10. PROCESSO DE IMPLEMENTACAO DAS RECOMENDACOES

Apés a andlise interna e externa apresentadas e mediante as ameacgas e
oportunidades identificadas, sugere-se a implementacdo de quatro objetivos

estratégicos para o Zoo da Maia.
Objetivo 1 - Reforc¢o e diversificacdo da comunicacgdo via digital

Descricdo: A captacao de novos visitantes e o aumento da frequéncia das
visitas passa também pela comunicagdo digital que é realizada. As acdes de
comunicacao digitais realizadas na atualidade revelam-se insuficientes face aos seus
concorrentes. O aumento da notoriedade do Zoo da Maia passa também pela
comunicagdo digital que este realiza, dai a necessidade de aumentar a presenca por
neste meio. Recomenda-se assim a contratagio de um colaborador de forma
permanente que exerca funcdes de marketing e comunicacdo de modo a conseguir

cumprir o objetivo que aqui é proposto.

e Criar um novo site institucional do tipo responsivo e estimular a sua

visita através da partilha de hiperligacdes nas redes sociais.

Contemplar no website conteido informativo sobre quais sdo os

patrocinadores/apoios/apadrinhamentos ao Zoo da Maia

Permitir exportacdo de um ficheiro desde o site institucional nos quais
sdo apresentados os diferentes programas existentes e dedicados as

visitas escolares.

Possibilitar descarregamento via site institucional, informacgao relativa
aos diferentes animais, de forma a poder ser utilizada pelos

professores como aula de preparagao antes da visita ao Zoo da Maia.

Criacdo de conta no Snapchat e assegurar uma comunicag¢ao regular nas

restantes redes sociais nas quais o Zoo da Maia assume presenca.

Maior frequéncia de comunicag¢des apostando de video e em contelddos

que estimulem um maior engagement dos utilizadores no Facebook,
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Instagram Youtube e Snapchat e com uma regularidade semanal.
Reforcar a comunica¢do dos programas existentes (visitas, programas

de aniversario, de apadrinhamento e voluntarios)
¢ Criacao de um blog

A criacdo e organizacdo destas tarefas destinam-se ao departamento de
marketing e pessoas dentro da organizacdo destinadas a realizacdo deste tipo

de tarefas.

Objetivo 2 - Merchandising

Descricido - O aumento da receita terd que passar também por uma
estratégia que vai além do valor cobrado pelas entradas. A criacdo de um ponto de
venda de merchandising alusivo aos animais e ao Zoo da Maia serd um importante
aliado na captacao de mais receitas e simultaneamente funcionara também um

veiculo de comunicag¢ao adicional para o zoo.

e Utilizar a infraestrutura em madeira patrocinada pela Ola, atualmente
ndo utilizada, de forma a que esta seja aproveitada como ponto de

venda de merchandising do Zoo.

¢ Divergir o fluxo normal dos visitantes com um Moopie. Este ponto de
comunicacao que podera ser amovivel tem um duplo objetivo. O
primeiro é o de obrigar a passagem dos visitantes junto do ponto de
venda conforme disposto na figura 10. O segundo proposito é o de
servir de ponto de informacao das atividades que o zoo disponibiliza

bem como a disponibilizacdo de um mapa.

¢ Neste ponto de venda devera ser exibida a informacao que os precos
praticados sdo destinados a apoiar as atividades de conservacdo e

educacao levadas a cabo pelo zoo

¢ Tipologia de artigos: peluches alusivos aos animais da colecao do zoo

assim como de vestudrio para criangas como sejam bonés e t-shirts
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com alusdes a animais e ou ao Zoo da Maia; Brinquedos feitos de
materiais reciclados ou biodegradaveis; pins, porta-chaves; canetas;
biberdes; canecas. Pack de um brinquedo com duas entradas para
adultos de oferta no zoo. Contas representativas de animais adaptadas

as pulseiras do tipo Pandora

Figura 9 - Mapa da entrada do zoo
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Fonte: Elaboracao préopria

e Expor artigos num expositor do Maia Welcome Center e outro no

Edificio da Camara Municipal da Maia

¢ Disponibilizar no espago de picnics, duas maquinas de brindes com
alguns dos artigos de merchandising que também estao disponiveis no

ponto de venda fisico
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O cumprimento e organizacdo destas atividades serdo da responsabilidade do
departamento de marketing em colaboragdo com os outros departamentos

envolvidos, como os recursos humanos.

Objetivo 3 - Programas

Descricdao - A captacdo dos diferentes publicos também se faz através da
oferta uma maior diversidade de atividades que o Zoo pode disponibiliza. Desta

forma propdem-se a organizacdo de:

e Workshop de fotografia com o nome “Animal Spotter”. Utilizar o
auditério na parte tedrica do curso e os animais existentes nos
habitats como espaco de aula pratica. Este workshop devera realizar-
se com uma periodicidade trimestral. Este programa pode também
fazer parte integrante dos um dos beneficios/ contrapartidas a
oferecer aos colaboradores das empresas patrocinadoras ou parceiras

que apoiam 0 Z0o0.

e Programa de visita a Torre Lidador aos fins de semana através da
utilizacdo do comboio turistico. Com este programa serd possivel
aumentar a oferta de programas existentes para os visitantes e

potenciar a utilizagdo do comboio turistico.

A organizacdo destes programas ficaram sobe a responsabilidade do
departamento de marketing e restantes pessoas envolvidas na execuc¢ao deste tipo de

tarefas.
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10.1. Cronogramas de acoes e orcamento em 2017

Quadro 16 - Reforc¢o e diversificacio da comunicacao via digital

Acao -1 Jan | Fev [Mar | Abr |Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out| Nov | Dez Custos
Incluido na
avenca
Website
o) anual com
a agéncia
Criacdo de
Sem custos
blog 0
Criacdo de
conta no Sem custos
0
Snapchat
Publicagbes
semanais nas
Sem custos
redes sociais | x X X X X X X X X X X X
e blog

Quadro 17 - Merchandising

Acdo -1 Jan | Fev | Mar | Abr |Mai | Jun | Jul | Ago | Set |Out| Nov | Dez | Custos
Loja de
4000€
merchandising 0
Maquina de
150€
brindes 0
Merchandising
no Maia Sem
Welcome X X X X X X X X X X custos
Center
Publicar video
e fotos da loja Sem
e artigos de X X X X X X custos
merchandising
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Quadro 18 - Programas

Acao -3

Jan

Fev

Mar

Abr

Mai

Jun

Jul

Ago

Set

Out

Nov

Dez

Custos

Visita a
Torre

Lidador

Sem custos

Publicar
video e fotos
davisitaa

torre

Sem custos

Workshop
Animal

spotter

Sem custos

Publicar
fotos e posts
a publicitar

workshop

Sem custos

Total de custos dos 3 objetivos

4150€

10.2.

Avaliac¢ao e Controlo

Para melhor assegurar o cumprimento dos objetivos é recomendavel a

existéncia um conjunto de controlo a¢des de controlo avaliagdo dos resultados.

Assim para o objetivo de marketing, recomenda-se uma analise semanal

através das métricas do Google Analytics e das ferramentas de medigcdo das

respetivas redes sociais. Deverdo ser verificados os seguintes parametros: n® de

visualizagdes, subscritores/seguidores, likes, taxas de rejeicdo, avaliagcdes gerais no

Facebook e Tripadvisor.

Para o objetivo financeiro, propdem-se uma analise semanal do valor de

vendas conseguido nos diferentes pontos de venda. Analisar quais os produtos com

maior nimero de vendas. Verificar se 0 aumento do volume de vendas, cresce apos as

comunicagdes que sdo realizadas nas redes sociais. Analisar qual o artigo promovido

que recebe mais likes, comentarios e questoes.
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No que se refere o objetivo na oferta serd importante observar as oscilagdoes
no ndmero de participantes em ambos os programas. Avaliar o feedback dos

participantes através da distribuicao de inquéritos.
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11. CONCLUSOES

Este Plano de Marketing tem o intuito de fazer com que o Zoo da Maia
consiga aumentar a sua notoriedade, incremente o niumero de visitantes e com isso
potencie um aumento global da receita. A elaboragdo deste trabalho apoiou-se numa
revisdo de literatura sobre tematicas diretamente ligada aos zoos e ao marketing. Esta

parte da pesquisa foi imprescindivel para a fundamentacao tedrica deste documento.

A andlise a concorréncia bem como a observacao das tendéncias, foram
também elas pesquisas cruciais na elaboracdo de algumas das sugestdes e

recomendacdes que surgem neste Plano de Marketing.

O trabalho de campo procurou ser fiel a metodologia cientifica estabelecida
para este tipo de pesquisas. Este inquérito fundamentou-se em inquéritos
semelhantes realizados em outros zoos. Estes serviram como guido para a formulagao

das perguntas realizadas juntos dos visitantes.

Os resultados obtidos neste inquérito realizado no Zoo da Maia, foram
também eles decisivos para saber quem sdo os visitantes e quais as percepg¢des gerais
que estes tém sobre o zoo. Este foi o primeiro trabalho de pesquisa do género
realizado desde a existéncia do Zoo da Maia. Os resultados obtidos além de
permitirem melhor conhecer quem sao os visitantes, sio também importantes para a
definicdo das estratégias de posicionamento e de segmentacdo que o Zoo possa

querer implementar.

O estagio realizado durante 6 meses na Camara Municipal da Maia, mais
concretamente no Departamento da Cultura e Turismo, foi importante para permitir
existir uma melhor compreensao de como funcionam os processos de promoc¢ao e
gestao de marketing no ambito de um territorio. A oportunidade que existiu neste
estagio de conhecer o funcionamento interno deste departamento bem como o
funcionamento do Zoo da Maia, contribuiu também para formular algumas das
recomendac¢des que se apresentam neste documento, nos quais se sugere que haja

uma articulacao de esfor¢os de colaboracao entre estas entidades em algumas agoes.
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12. PISTAS DE INVESTIGACAO FUTURA

Findo este Plano de Marketing para o Zoo da Maia, pode dizer-se que este é
um espaco de lazer muito acarinhado pela generalidade dos visitantes bem como pela
populagdo do concelho da Maia. Espaco de referéncia com mais de 30 anos de
atividade é amplamente conhecido por esse mesmo facto, sendo relembrado por
muitos como sendo o primeiro zoo do norte do pais. Este é também o mais visitado
ponto de interesse turistico do concelho da Maia, motivo pelo qual devera ter um
especial e continuo foco de atencdo das pessoas e entidade responsaveis pela
administragio do mesmo. E imperativo para isso que haja uma boa gestio de um

espaco que representa também toda a comunidade maiata.

O Zoo da Maia ja ndo é o unico no norte de Portugal, razdo também pela qual
o esforco de comunicacdo terd que ser maior e a experiéncia do visitante
continuamente melhorada. Nos dias digitais do presente, muita da comunica¢ao tem
obrigatoriamente que passar pela presen¢a e por um investimento continuo nas
redes sociais, ndo descurando o pilar dessa comunicacdo digital que é o site
institucional. Pelo facto de o publico do Zoo da Maia se distribuir por diferentes
canais de comunicacao digitais, € imperativo assumir presenca onde esse publico

também esta presente.

Este trabalho permitiu retirar algumas conclusées sobre a opinido geral dos
visitantes do Zoo da Maia bem como saber quais as percepg¢des existentes sobre o
mesmo. Este foi o primeiro estudo do género realizado neste que é o principal ponto
de atracdo turistica do concelho da Maia, apresentando-se assim como uma

importante base para a tomada de decisoes futuras.

De forma a medir o resultado das a¢des que o Zoo da Maia vai desenvolvendo,
seria importante realizar com alguma regularidade a auscultagdo dos visitantes
através de inquéritos. Este instrumento é vital para melhor perceber se os objetivos

que se pretendem atingir vao de encontro aquilo que o publico procura.
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E importante que também se faca uma correta medicdo e avaliacdo dos
objetivos e metas que se pretendem atingir. S6 assim é possivel perceber se a

estratégia delineada é a mais indicada para aquilo que se pretende alcangar.

De futuro seria também pertinente saber a opinido da populagido local e
perceber de que forma a comunidade vé as acdes que o zoo desenvolve, tentando
ouvir quais as sugestdes que existem para que se consiga um melhor aproveitamento

deste espaco por todos.
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Este questiondrio visa recolher informacao de caracter anénimo, mas relevante para dissertacdo que
estou a realizar para concluir o Mestrado em Gestdo de Marketing no IPAM - Porto. A investigacdo

consiste na elaboragido de um Plano de Marketing para o Zoo da Maia. Com este inquérito pretende-se

avaliar a

essencial para a elaboracado deste trabalho. O tempo aproximado de preenchimento é de 2Zminutos.

Anexos

Questionario

notoriedade, pensamentos e conhecimentos dos visitantes do Zoo. O seu contributo é

Habitos de consumo

1 - E a primeira visita que faz ao Zoo da Maia?

D SIM |:| NAO

1.1 - Se respondeu nao quando foi a ultima visita?

2 - Qual ou quais os motivo(s) da sua visita?

3 -Veio ao Zoo com quem?

D FILHOS |:| AMIGOS D SOZINHO(A) |:|

NAMORADO(A)/ESPOSO(A)

D FAMILIARES D OUTROS, QUEM?

4 - Antes da visita procurou informacao adicional sobre o Zoo?

|:| SITE INSTITUCIONAL I:l REDES SOCIAIS I:l

D RECOMENDADO POR FAMILIARES OU AMIGOS D NAO PROCUREI INFORMACAO

Percepcies sobre o Zoo da Maia
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5 - Na sua visita conseguiu observar alguma das seguintes atividades de

estimulo comportamental dos animais?

|:| PERIODO DE ALIMENTACAO I:l ACESSO DIFICULTADO AOS
ALIMENTOS

D ESTIMULO SENSORIAL/ODORIFERO D NENHUM

6 - Tem conhecimento dos programas que o Zoo disponibiliza?

D VISITA GUIADA D FESTAS DE ANIVERSARIO |:| ATIVIDADES
PEDAGOGICAS

|:| PROGRAMAS FESTIVOS (NATAL, PASCOA, VERAO) |:| NENHUM

7 - Como considera o valor de acesso?

|:| CARO |:I ADEQUADO |:| BARATO

8 - Como avalia o Zoo nas seguintes variaveis:

1-Mau 2-Fraco 3-Médio 4-Bom 5 -Excelente

Nao sabe/Nao
1 2 3 4 5

responde

Website

Comunicagdo nas redes sociais

Informacdo sobre os animais

Habitats dos animais

Atracgdes e atividades

Tratamentos e simpatia dos colaboradores

Espaco de lazer e picnic

A experiéncia global da sua vista
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9 - Como avalia o0 Zoo da Maia comparativamente com outros Zoos?

Demograficas

10 - Indique o seu género. I:l MASCULINO I:l FEMININO

11- Indique a sua idade.

12 - Tém criancas no seu agregado familiar? (até 18anos)

|:| 1 I:l 2 I:l 3 0U MAIS I:l NAO

13 - Qual o seu concelho de residéncia

habitual?

14 - Habilitagoes literarias.

D Sem habilitagdes I:l Ensino Secundario/Profissional D
Mestrado

I:I Ensino Basico I:l Licenciatura

Doutoramento

Comentarios /Sugestdes

Obrigado pela sua colaboracao!
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