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Resumo:

Esse trabalho teve como objetivo por meio de uma pesquisa quantitativa estudar os habitos de
lazer das familias paulistanas com criancas de 2 a 5 anos de idade e que estejam posicionadas
dentro do critério Brasil de classe A/B. Optou-se por restringir essa pesquisa apenas a
moradores das regides Oeste e Sul da cidade de S&o Paulo, entendendo o que faz diferenca para
essas pessoas no momento da escolha do local de lazer infantil. Buscou-se explorar o momento
da decisdo, comparando-o com as teorias de comportamento do consumidor e tragando um
paralelo com as préaticas de marketing e de marketing de servigos. No campo do comportamento
do consumidor, buscou-se avaliar principalmente seu comportamento enquanto membro de uma
familia. O trabalho repassa as teorias sobre o crescimento do lazer na sociedade moderna, passa
para 0 surgimento e crescimento desse segmento no Brasil, focando a cidade de S&o Paulo;
explora também as op¢Bes de passeios que a cidade oferece para este publico e a dindmica de
interacdo das familias com estes locais de lazer. Conclui-se definindo os fatores-chave de
deciséo para este consumo, indicando caminhos para os profissionais de marketing do mercado
de entretenimento de S&o Paulo.

Palavras-chave: comportamento do consumidor infantil, lazer, entretenimento infantil.
Abstract:

This work aims through a quantitative research study of leisure habits of S&o Paulo families
with children 2 to 5 years of age and are placed within the discretion of Brazil Class A / B. We
chose to restrict the search only to residents of the regions west and south of the city of S&o
Paulo, understanding what makes a difference to these people when the choice of place of
leisure child. We tried to explore the decision, comparing it with the theories of consumer
behavior and making a parallel with the practices of marketing and marketing services. On the
behavior of consumers, primarily aimed to evaluate their behavior as a family member. The
work passes the theories on the growth of leisure in modern society, is the emergence and
growth of this segment in Brazil, focusing on the city of Sdo Paulo, also explores the options the
city offers tours for the public and the dynamics of interacting families with these places of
entertainment. It is defining the key factors of decision for this use, indicating ways for
practitioners of marketing for the entertainment market of Sdo Paulo.

Keywords: children consumer behavior, leisure, children entertainment
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1. INTRODUCAO

Sé&o Paulo, como a capital econdmica do pais, é a cidade que mais oferece opcdes de lazer
para criangas. Somente nos trés Ultimos anos, trés novos museus interativos foram inaugurados:
0 Museu da Lingua Portuguesa, 0 Museu do Futebol e o Catavento. Todos eles tém roteiros
especiais para criancas e utilizaram alguns conceitos j& explorados ha mais de 100 anos nos
EUA - Estados Unidos da América, o de “Museu da Crianga”, onde por meio de exposi¢cdes
ldicas e interativas, criangas a partir de 2 anos j& entram em contato com o mundo das artes, da
ciéncia e da cultura local. Estes locais incentivam a criatividade e a vontade de conhecer coisas
novas sempre. O primeiro “Children’s Museum” foi inaugurado em 1899 no Brooklyn, NY,
seguido pelo “Boston Children Museum” em 1913. A American Association of Youth
Museums tem 341 membros em 22 paises. Desse total, 248 estdo localizados nos EUA e 0s
outros, espalhados pelo mundo. Na América Latina, apenas Venezuela e Colémbia seguiram
completamente esse modelo.

O setor de lazer e entretenimento no Brasil tem apresentado crescimento nos Ultimos anos.
Especialmente na capital paulista, as familias com filhos intensificaram a procura por locais que
atendam as expectativas de todos os membros da familia. Dados da ABRASCE — Associagao
Brasileira de Shopping Centers - (2009) confirmam a crescente procura por espacos de lazer.
Os cinemas aparecem com destaque, estando presentes em 84% de todos os shoppings
existentes. Em seguida, as areas de brinquedos eletrdnicos estdo em 59% dos empreendimentos
e os parques de diversdo em 23% destes locais. No geral, 91% de todos os shoppings possuem
areas destinadas ao lazer. Outros dados da ABRASCE (2009) mostram que o domingo j4 é o
segundo dia de movimentacdo nos shoppings, atras apenas do sabado. Segundo os visitantes, o
domingo representa o dia do passeio e das compras em familia.

Ainda assim, esse setor sofre com a sazonalidade do consumo, tendo picos de utilizacdo nas
férias escolares e nos feriados prolongados. No restante do ano, 0os empreendimentos precisam
reforcar sua promogéo de vendas e mudar sua operagdo adicionando programas educativos para
levar escolas e grupos organizados para suas instalagdes. Paralelamente a estes dados, o ultimo
censo do IBGE (2000) aponta para uma populagéo de 1 milhdo de criangas entre 2 e 5 anos
residentes na capital paulista, cidade que concentra a maioria da oferta de entretenimento, seja
de instalagdes fixas ou temporarias.

Nesse estudo foi considerado como “lazer”, qualquer atividade realizada fora de casa. Além
disso, o foco do estudo foi entender como a familia escolhe entre as ofertas de locais de lazer
pagos. Portanto, pretendeu-se elucidar algumas questdes relacionadas ao comportamento do
consumidor, enquanto membro de uma familia e individualmente.

A escolha de se analisar as familias paulistanas das classes A e B com filhos entre 2 e 5 anos
justifica-se por se tratar de um grupo com maior poder de consumo para itens de lazer. De
acordo com os dados apresentados pela pesquisa do IBGE (2000) esse grupo concentra-se
principalmente nas zonas oeste e sul da cidade de Sdo Paulo, como aponta 0 mapa da populagédo
da cidade, apresentado pelo estudo IBGE Cidades (2000). Além disso, as familias que j&
cultivam o habito de atividades externas de lazer com seus filhos desde os primeiros anos,
solidificam esse habito para o restante da vida de todos.

2. PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVOS

Com base no que foi explorado acima esse estudo pretende responder & seguinte pergunta:
“Quais os fatores que influenciam a escolha de local de lazer para criancas de 2 a 5 anos nas
familias de classe A e B, moradores das regides Oeste e Sul, da cidade de Sdo Paulo?”

O objetivo deste estudo foi entender como acontece a escolha de locais de lazer para
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criangas entre 2 e 5 anos de idade, residentes na cidade de S&o Paulo, especificamente nas
regides Oeste e Sul.

3. REFERENCIAL TEORICO

3.1. Definigéo de Servigos

Uma vez as atividades de lazer sendo identificadas como no campo dos servicos, faz-se
necessario entender o que é servigo. Kotler e Keller (2006, p.397) definem servicos como
“qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e
que ndo resulta na propriedade de nada (...) a execugdo de um servigo pode estar ou ndo ligada a
um produto concreto”.

Baker et al. (2005, p. 422) complementam: “A incapacidade de possuir um servi¢o esté
relacionada com as caracteristicas de intangibilidade e perecibilidade”. Desenvolvendo o tema,
0s autores ainda do exemplos dessa intangibilidade: “O comprador estd meramente comprando
o direito a um processo de servigos tal como a utilizacdo de um estacionamento de automoveis
ou do tempo de um contador”.

A definicdo de Lovelock (2006, p.8) reafirma o que Kotler e Keller (2006) e Baker et al
(2005) disseram:

Um servico € um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra. Embora o
processo possa estar vinculado a um produto fisico, o desempenho é transitdrio,
freqlientemente de natureza intangivel e ndo resulta normalmente em propriedade de
quaisquer dos fatores de producéo.

3.2. Praticas de Marketing para o Universo Infantil — Visdo ética

De acordo com a pesquisa IBGE — InterScience (2003), cerca de 80% das compras da casa
jé séo influenciadas pelas criangas. Muito dessa influéncia provavelmente deve-se a quantidade
de comerciais de TV que essas criangas estdo vendo quando assistem a seus programas
favoritos.

Tal informacéo pode ser comprovada com os dados do Instituto Akatu (2006):

A propaganda surte efeito também porque a presenca da televisdo no cotidiano das
criangas brasileiras ¢ muito grande. De acordo com os dados do Painel Nacional de
Televiséo do Ibope, as criancgas brasileiras de 4 a 11 anos assistiram quase 5 horas de
televisdo (4h51minl19s) por dia em 2005, nimero que colocou o Brasil em primeiro
lugar na quantidade de tempo que as criangas ficam diante do aparelho no mundo,
batendo até mesmo os EUA.

O Instituto Alana (2007), especializado em difundir praticas saudaveis de consumo infantil,
estima que o mercado de produtos infantis movimente cerca de 50 bilhGes de reais por ano. O
mercado publicitério destinado & promog&o de todos esses artigos, segundo dados do mesmo
Instituto, movimentou em 2006, 209,7 milhdes de reais.

Kotler e Keller (2006, p.179) comentam: “os profissionais de marketing usam todos os
canais de comunicagdo possiveis para chegar as criangas, especialmente os meios mais
populares como os canais de TV Nickelodeon, Cartoon Network e Disney Channel e a revista
Recreio”. E completam que aos dois anos, as criangas freqiientemente ja conseguem reconhecer
personagens, logotipos e algumas marcas especificas. Os profissionais de marketing estéo
conquistando esse publico com produtos que ficam expostos ao alcance dos olhos da criancga e
incluem praticamente tudo.

Assim, percebe-se que os “pequenos consumidores” estdo bastante expostos aos apelos
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oferecidos na midia. Todas essas préticas comeg¢am a ser muito discutidas no Brasil, pelo
governo, mercado publicitario e anunciantes. Montigneaux (2003, p. 245) afirma que “A
linguagem destinada as criangas deve ser clara e simples, tendo em conta a inexperiéncia e a
credulidade da crianca”. E complementa: “A marca devera respeitar, em todas as circunstancias,
a vida privada da crianca”.

A empresa britanica TNS, especializada em pesquisas de mercado, realizou um estudo no
Brasil, Chile, Argentina, Guatemala e México e descobriu que 71% das mées brasileiras estdo
dispostas a pagar mais pelas marcas que os filhos preferem. O estudo realizado entre julho e
agosto de 2007 tinha como objetivo entender a influéncia da propaganda no consumo das
criangas.

A marca que inicia sua relacdo sob um contrato de confianga com a crian¢a ndo tem o
direito de ludibrid-la. A seducdo das marcas se ap0ia na lealdade. A manipulacéo pressupde,
portanto, que essa confianga seja traida. (MONTIGNEAUX, 2003).

Com tantos indicadores sobre a influéncia da midia no consumo infantil, é curioso perceber
que os empreendimentos de lazer ainda ndo exploram os canais de comunicagcdo em sua
plenitude. Em ranking divulgado pela TV Globo (2007) nenhuma empresa que explore servigos
de lazer aparece entre 0s 50 maiores anunciantes da cidade de S&o Paulo. Resultado semelhante
acontece na editora Panini (2007), responsavel pelas edicbes das revistas em quadrinhos da
Turma da Mdnica em todo o Brasil. No ranking dos 10 maiores anunciantes figuram empresas
de alimentos, bebidas e brinquedos, mas nenhum empreendimento de lazer.

Tais indicadores podem levar ao estudo e questionamento de varios pontos, como a pouca
profissionalizaco e a pequena rentabilidade do setor ou ainda a ética envolvida nessas possiveis
acOes de promocdo dos empreendimentos. Essas questdes também serdo levantadas ao longo
desse estudo, com a intengdo de entender até que ponto estes instrumentos merecem ser
explorados.

3.3. Comportamento do Consumidor

A maioria dos profissionais de marketing reconhece agora que o comportamento do
consumidor € um processo continuo, e ndo sd 0 que acontece no instante em que um
consumidor entrega dinheiro ou apresenta seu cartdo de crédito e, em troca, recebe
uma mercadoria ou servigo (SOLOMON, 2002, p. 24).

Baker et al. (2005, p. 88) confirmam a relevancia do tema, com a afirmacdo: “A
necessidade de entender o comportamento do consumidor é, portanto, de importancia
primordial se o gerenciamento de marketing quiser prevé-lo, adiantar-se a ele e o estimular”. E
ainda reforca a explicacdo de Solomon (2002) quanto & importancia de se estudar o processo
todo e ndo somente 0 momento da compra: “[...] o comportamento do consumidor inclui
quaisquer atividades pré-compra e pos-compra que sdo relevantes para o gerenciamento do
marketing” (BAKER et al., 2005 p. 88).

Outros autores também abordam a importancia do entendimento do consumo: “Produtos e
servigos tornaram-se parte do projeto de felicidade futura e com isso passaram a fazer parte da
esfera de significacdo da vida humana” (PINHEIRO et al., 2006, p. 174) e Lovelock (2006,
p.29), disserta sobre essa importancia nos contatos de servigos: “E dificil melhorar a qualidade e
a produtividade dos servicos sem entender totalmente o envolvimento do cliente em
determinado ambiente de servigo”.

As definigdes dos conceitos de “comportamento do consumidor” ou “comportamento do
cliente” sdo muitas, mas a maioria reafirma a importancia do tema para todos 0s segmentos
empresariais:
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O comportamento do cliente é definido como as atividades fisicas e mentais,
realizadas por clientes de bens de consumo e industriais que resultam em decises e
acOes, como comprar e utilizar produtos e servigos, bem como pagar por ele (SHETH,;
MITTAL; NEWMAN, 2001, p. 29).

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 4) definem comportamento do consumidor como “as
atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servigos, incluindo
0s processos decisorios que antecedem e sucedem estas acdes”.

Nos consumo de servigos, Lovelock (2006, p. 32) afirma haver dois estagios, o “estagio pré-
compra” e 0 “estagio pos-compra” e detalha “Necessidades e expectativas individuais s&o muito
importantes aqui porque influenciam as alternativas que os clientes véo considerar”. E sobre o
processo pds-compra ressalta “O resultado desse processo afetara suas intencdes futuras, tais
como permanecer fiéis ao fornecedor que entregou o servigo e transmitir recomendacdes
positivas ou negativas a membros da familia e outros associados”.

Fatores pessoais, psicoldgicos e sociais influenciam o processo de compra dos
consumidores, mas nenhum influencia tanto como o fator cultural. Kotler (2000, p.182) divide
os fatores culturais em trés: cultura, subcultura e classe social. Exemplificando o fator “cultura”
0 autor cita que “a medida que cresce, a crianca adquire certos valores, percepgdes, preferéncias
e comportamentos de sua familia e de outras instituices”.

Assim, explica-se como neg6cios iguais ndo tém a mesma performance quando
estabelecidos em culturas diferentes. Especialmente no segmento de servigos de lazer, temos o
caso emblemético da Euro Disney, que ap6s anos de sucesso nos EUA arriscou-se no mercado
europeu sem antes conhecer a fundo a cultura local. O resultado é que apds 2 anos de prejuizos,
0s servigos do parque tiveram que ser inteiramente remodelados para se adaptar ao gosto dos
paises da Unido Européia (IAAPA - International Association of Amusement Parks and
Attractions, 2005).

Sobre o fator “classe social” Kotler (2000, p.182) afirma que a “classe social a qual ela
pertence vai definir seu vestuario, seu padrdo de linguagem e entre muitas outras coisas, suas
preferéncias de atividades e lazer”.

Churchill e Peter (2007) complementam o pensamento de Kotler afirmando que as classes
sociais mostra, além das diferencas em renda, diferengas em valores e comportamento.

3.3.1. Comportamento de consumo das familias

“A familia é a mais importante organizacdo de compra de produtos de consumo na
sociedade e tem sido exaustivamente estudada. Os membros da familia constituem o grupo de
referéncia primario mais influente” (KOTLER, 2000, p. 187). O autor define ainda os dois tipos
de familia: “Familia de orientacéo”: pais, irmdos e “Familia de procriacdo”: cdnjuge e filhos.
Em ambos os casos a influéncia existe e terd que ser administrada por toda a vida.

Percebe-se que de acordo com o papel do individuo dentro da organizacéo familiar ele
poderd exercer um grau de influéncia nos outros membros. E ao longo de sua vida os papéis vao
se alternando. Kotler (2000, p.189) ainda afirma “o gosto no que diz respeito a roupas, moveis e
lazer também ¢é relacionada a idade”. Todas essas alteracfes vdo contribuindo para as ondas
econdmicas nas sociedades ja estabilizadas, aonde se observam periodos de grande ou pequeno
consumo por categorias.

Outra mudanga nos padrfes de compra é o0 aumento da quantidade de ddlares gastos e
na influéncia exercida por criangas e adolescentes. Estamos em uma era em que as
criangas ndo sdo sO vistas e ouvidas, como também sdo atendidas como nunca
(KOTLER, 2000, p.188).

Nenhuma empresa que tenha como objetivo vender produtos e servigos para criangas poderé
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ignorar a presenca dos outros membros da familia em praticamente todos os momentos do
processo decisorio. Antes, durante e depois, esses membros precisam também ser conquistados
pelas marcas destinadas aos pequenos.

3.3.2. Comportamento do Consumidor Infantil

Ao olhar criangas como consumidores percebe-se que ha ainda mais o que se estudar. O
comportamento dos pequenos exige atencdo redobrada. A cada geragéo, grandes mudancgas séo
incorporadas aos seus habitos e o que fazia sentido ha 10 anos, hoje ja ndo pode ser aceito.

Usando as projecdes de série baixa da populacdo [...], 0 nimero de criangas abaixo de
5 anos diminuira em varios milhdes entre 1995 e 2010, e a série alta projeta apenas um
pequeno aumento. Sob qualquer pressuposicdo, entretanto, a alta proporcdo de bebés
de primeira ordem geraréa alta demanda por produtos e servi¢os de qualidade. Além de
produtos de maior qualidade, os pais podem esperar mais informagdes sobre o
produto. Os pais provavelmente pagardo por etiquetas de grife, comprardo mais em
lojas especializadas e terdo mais expectativas durante o uso dos produtos. (ENGEL,
BLACKWELL e MINIARD, 2000, p. 39)

“As criangas formam trés mercados distintos: mercado primério, mercado de influéncia e
mercado futuro” (SOLOMON, 2002, p.293). Com esta separagdo em tipos de mercados, o autor
pretende elucidar o papel da crianca perante uma compra. Quando consome os produtos de sua
necessidade ou de seu desejo esse consumidor mirim esta no mercado primario.

Ele atua no mercado de influéncia quando da sua opinido em relacdo aos produtos que a
familia inteira vai consumir, quando pede por uma marca especifica de um produto que somente
vai “ver” dentro de casa, mas nem chegara a usufruir. E finalmente, atua no mercado futuro,
pois se relaciona com as marcas que faréo parte do universo adulto, como por exemplo, carros,
seguros, companhias aéreas.

“Criancas ndo assinam cheques, mas elas tém uma grande influéncia no gasto. Um casal
cujo filho mais velho tenha menos de 6 anos gasta 10% mais dinheiro no total do que o casal
médio sem filhos.” (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 39)

Para Kotler e Keller (2006, p.178), também esta claro o poder infantil atual:

Outra mudanga nos padrdes de compra é 0 aumento da quantia gasta por criangas e
adolescentes e da influéncia direta e indireta que eles exercem. Por influéncia direta
entendam-se as indicagdes, os pedidos e as exigéncias das criancas [...]. A influéncia
indireta significa que os pais conhecem marcas, escolhas e preferéncias de seus filhos
sem indicacdes ou pedidos incondicionais por parte deles.

Outro ponto importante é a “novidade”, constantemente observada nos produtos e servigos
oferecidos ao mercado infantil. Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 40) j& afirmavam “As
tendéncias sdo importantes para o estudo porque criangas adoram coisas novas, sejam elas
musicas, dancas, comidas, brinquedos ou jogos de computador”.

“As criancas aprendem a ser consumidores passando por cinco estagios: (1) observando, (2)
fazendo pedidos, (3) fazendo selegOes, (4) fazendo compras assistidas e (5) fazendo compras
independentes. (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 41)

3.4. Entendendo o Conceito de Lazer

Antes de analisar os habitos de lazer das familias paulistanas, faz-se necessério entender o
conceito de lazer desde que comegaram a estuda-lo até os dias de hoje. Em um estudo para o
XIX Encontro Nacional de Recreagdo, Esporte e Lazer, realizado em 2007, Silva e Gongalves
Jr. (2007, p.2) afirmam “o lazer é um fendmeno gerado historicamente e que ao longo dos
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tempos adquiriu diferentes conotagdes dadas as distintas sociedades, com suas peculiaridades
socio-econdmicas, politicas e culturais, nas quais ele se manifestou e ainda se manifesta.”

Ateé os anos 60 os estudos sobre lazer no Brasil eram quase inexistentes. Arquivos do Sesc —
Servigo Social do Comércio — informam que a pesquisa brasileira nesse campo foi bastante
influenciada pela vinda ao Brasil, do socidlogo francés J. Dumazedier entre 1961 e 1963.
Dumazedier (1979, p. 34) definia lazer como

0 conjunto de ocupaces as quais o individuo podia entregar-se de livre vontade, seja
para repousar, seja para divertir-se, recrear-se e entreter-se, ou ainda para desenvolver
sua informacéo ou formacdo desinteressada, sua participagdo social voluntaria ou a sua
livre capacidade criadora ap6s livrar-se ou desembaracar-se das obrigagdes
profissionais.

Requixa (1974, apud GOMES, 2004) conceituou lazer como “uma ocupagdo ndo
obrigatéria, de livre escolha do individuo que a vive e cujos valores propiciam condigdes de
recuperacdo psicossomatica e de desenvolvimento pessoal e social”.

Magnani (2000) reafirma esse conceito: “O lazer [...], além de ser bom para repor as forgas
depois de periodo estafante de trabalho — um dia, uma semana, um ano — na visdo do senso
comum, é bom também para pensar os valores e as dindmicas da sociedade” (MAGNANI, 2000
apud GOMES, 2004)

Lovelock (2006, p. 35) traz outro dado importante sobre as caracteristicas de consumo do
mercado de entretenimento:

Em economias desenvolvidas, muitos consumidores tém grande parte dos bens fisicos
gue querem e estdo se voltando para servigos para satisfazer novas necessidades ou as
que ainda ndo foram satisfeitas. O aumento do dispéndio em férias mais elaboradas,
esportes, entretenimento, refeicdes em restaurantes e outras experiéncias de servigos
estd conquistando prioridade, ainda que a expensas de gastar um pouco menos em
bens fisicos.

3.5. Habitos de Lazer dos Paulistanos

Por se tratar de uma metrépole, a cidade de Séo Paulo retne o que hé de mais atual no pais
em termos de lazer para criangas. Especializado em projetos arquitetdnicos para areas de lazer,
o arquiteto Michel Todel Gorski (2007) estudou as caracteristicas de opcdes existentes na
capital e realizou uma série de palestras sobre o tema, em feiras e seminarios do setor. Ele
distingue os tipos de oferta:

O segmento pode ser dividido em empreendimentos fixos e empreendimentos
temporérios. Os fixos sdo todos os locais estabelecidos dentro da cidade, como
cinemas, parques de diversdo, areas de lazer dentro de shoppings. Os temporarios
funcionam por um periodo pré-estabelecido, geralmente marcado por grande
divulgacdo na midia. Enquadram-se aqui os espetaculos teatrais, os shows musicais,
circos, etc (GORSKI, 2007).

Entre todas as alternativas oferecidas pela cidade, alguns indicadores podem demonstrar o
sucesso de um ou outro empreendimento. Porém, ndo foi encontrado um estudo especifico
sobre a preferéncia dos paulistanos por determinada atividade.

Através da andlise do levantamento realizado das opcOes de lazer infantil na cidade de S&o
Paulo, pode-se afirmar que as familias paulistanas consomem lazer variado. As opg¢des véo dos
tradicionais teatro e cinema, passando por parques tematicos, areas de lazer de shopping e
chegando aos novos museus interativos.

Percebe-se também que as atracdes por tempo determinado como shows com personagens
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tém sido cada vez mais freqlentes. A Revista Veja Sdo Paulo possui um roteiro semanal fixo
com as principais atracdes da cidade e na sua versdo on line, apresenta o roteiro completo. Em
outubro de 2007 este veiculo de comunicagéo preparou um roteiro com 100 opcOes de passeios
infantis, para variadas idades: “Escolher um programa de qualidade para curtir com a garotada
ndo é tarefa das mais faceis. Freqlientemente se esbarra na falta de tempo, e a deciséo fica para a
Gltima hora”.

4, PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Considerando a inexisténcia de estudos similares anteriores, fica clara a necessidade da
coleta dos dados primérios, como parte importante deste estudo. Malhotra (2006, p. 124) define
dados primérios da seguinte forma: “Os dados primérios sdo gerados por um pesquisador para a
finalidade especifica de solucionar o problema em pauta. A coleta de dados primérios envolve
todas as seis etapas do processo de pesquisa de marketing”.

Kotler e Keller (2006, p. 101) reafirmam: “Dados primérios sdo dados novos que sdo
coletados para uma finalidade especifica ou para um projeto especifico de pesquisa”. E
Malhotra (2006, p.154) completa explicando suas caracteristicas: “Os dados primarios podem
ser qualitativos ou quantitativos quanto a sua natureza”.

Para a escolha do tipo ideal de levantamento de dados primarios, optou-se pelo tipo
quantitativo ja que segundo Malhotra (2006, p.154) “A pesquisa quantitativa procura quantificar
os dados e, normalmente aplica alguma forma de analise estatistica”.

Para a realizagdo da pesquisa quantitativa, formulou-se um questionario do tipo survey com
cerca de 30 perguntas, utlizando-se uma amostra probabilistica, uma vez que “...esse método de
obter informagBes se baseia no interrogatério dos participantes, aos quais se fazem vérias
perguntas sobre seu comportamento, intengdes, atitudes, percepcdo, motivagdes e caracteristicas
demogréficas e de estilo de vida” (MALHOTRA, 2006, p.182).

Para analise dos dados obtidos utilizou-se 0 método da tabulagdo dos questionarios através
de software.

A amostra utilizada foram 152 individuos, moradores das regides Oeste e Sul da cidade de
Séo Paulo. Os questionarios foram aplicados exclusivamente com moradores dessas regides e
que atendiam aos critérios de classificacdo de classe social, da seguinte maneira:

- 45 questionérios aplicados junto aos visitantes do Parque da Mdnica, localizado na zona
oeste da capital paulista, dentro do Shopping Eldorado;

- 28 questionarios aplicados junto aos visitantes do Parque do Ibirapuera, localizado na
zona sul da capital paulista;

- 25 questionérios aplicados junto aos visitantes do Parque Villa-Lobos, localizado na zona
oeste da capital paulista;

- 54 questionérios respondidos por e-mail, por parentes e amigos;

5. RESULTADOS

Utilizando-se de software estatistico, realizou-se a tabulacdo dos dados coletados. Para
validacdo dos resultados, tentou-se uma amostragem parecida entre os moradores das duas
regides-alvo. Dessa forma, 52,6% dos entrevistados eram moradores da zona sul de S&o Paulo e
47,4% moradores da zona oeste.

Outro filtro importante referia-se a classificacdo de classe social. Para tanto, escolheu-se o
questionamento de renda familiar, com a continuidade do questionério somente para as familias
com renda superior a R$ 2.900,00 (dois mil e novecentos reais), o que classifica o entrevistado
na classe B1l. O resultado abaixo esclarece o tipo de amostra encontrado. Na maioria, 0S
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entrevistados possuem renda familiar entre R$ 5.000,00 e R$ 15.000,00.

Gréfico 1: Renda familiar aproximada.

Qual sua renda familiar aproximada?

100,00%

B R$ 2.900 até R$

80,00% - 5000
@ De R$ 5.000,00 a
60,00% - R$ 10.000,00
B De R$ 10.000,00 a
| R$ 15.000,00
40,00% 31,58%
26,32% 26,32% @ De R$ 15.000,00 a
20,00% 1 15.79% R$ 20.000,00

0,00% -

Fonte: elaborado pelos autores (2009).

Dos entrevistados, 68,42% possuiam apenas 1 filho, 26,32% 2 filhos e 5,26% 3 filhos, 0 que
valida a tendéncia de menor quantidade de filhos entre as classes sociais mais altas dos centros
urbanos.

Para que o resultado tivesse coeréncia, tentou-se equalizar as idades das criangas das
familias que responderam ao questionario, conforme se pode analisar abaixo.

Gréfico 2: Idade dos filhos

Qual aidade do(s) seu(s) filho(s)?
100,00%
80,00%
60,00% - E 2 anos
@ 3 anos
40,00% | W 4 anos
27.27% 29.55% 29,55% @ 5 anos
20,00% 13,64%
0,00% -

Fonte: elaborado pelos autores (2009).
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Gréfico 3: Quantidade de saidas de lazer por més.

Quantas vezes por més vocé costuma sair com o
seu filho para atividades totalmente voltadas a ele?

100,00%

o
80,00% H1vez

M 2 vezes
@ 3 vezes
& 4 vezes
B 5 vezes
18,42% B Mais de 6 vezes

60,00% A
42,11%
40,00% A

21,05%

20,00% A

0,00% -

Fonte: elaborado pelos autores (2009).

No gréafico 3 acima, percebe-se que 42,11% das familias afirmaram que em média realizam
atividades de lazer totalmente voltadas as criangas, quatro vezes por més. Interessante analisar
que o indice dos que afirmaram que tém atividades de lazer infantil seis vezes ou mais por més
também é grande, de 18,42%, ficando em terceiro lugar entre as alternativas.

O gréfico 4 abaixo mostra que 92,11% dos pais afirmaram que seus filhos pedem para sair
de casa. Essa informacéo torna-se muito importante para os profissionais de marketing, ja que
diariamente eles tém que tomar decisdes quanto ao tipo de comunicagao e quanto aos veiculos
que serdo utilizados na promogé&o de seus produtos e servigos.

Gréfico 4: Pedido dos filhos para atividades de lazer.

Seus filhos pedem pararealizar atividades fora de
casa/passeios?

100,00% 1%

80,00% -

60,00% - :
° & Sim

@ Nao

40,00% -

o 4
20,00% 7.89%

0,00% -

Fonte: elaborado pelos autores (2009).

A andlise de qual pedido os filhos fazem aos pais, justifica-se para avaliar o grau de
importancia que os pais dao a esse tipo de desejo e também para tentar verificar se 0s
empreendimentos conseguem destacar-se dentro de sua categoria. Abaixo, o levantamento das
repostas demonstra a variedade de locais citados. Vale ressaltar que parte dos questionarios
foram aplicados as familias que estavam se divertindo dentro do Parque da Monica, o que levou
a muitas respostas “o Ultimo pedido foi para vir aqui”. Tal fato ndo denigre o resultado da
pergunta “Vocé se lembra do Gltimo pedido do seu filho?”, mas recomenda-se a continuidade
do estudo deste topico em particular antes de qualquer tomada de decisdo.
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Tabela 1: Locais citados como pedido da crianca.

9. Quial o ultimo pedido (lazer) do seu filho? % Total
Parque da Mbnica 15% 21
Cinema 13% 18
Parque da Xuxa 9% 12
Andar Bicicleta 9% 12
Mcdonalds 7% 10
Ibirapuera 7% 10
Parque 7% 10
Shopping 7% 9
Parque de Diverséo 4% 5
Jogar Futebol 3% 4
Passear 3% 4
Hopi Hari 3% 4
Piscina 3% 4
Tomar Sorvete 2% 3
Ver a Monica 2% 3
Outros 6% 7

Total 136

Fonte: elaborado pelos autores (2009).

Gréfico 5: Analise racional do pedido da crianga.

Qual o primeiro item que vocé analisa @ Localizagao

depoisdo pedido do seu filho?

W Preco
80,00%

73,68%

70,00% 3
E Conteudo/Programag

do/Adequagéo a
idade
@ Atividades para os

dois juntos

60,00%
50,00%
40,00%
30,00% @ Tempo da atividade

20,00%

B Atividade para

10,00% adultos também

2,63%
00%

0.00% B Outros

Fonte: elaborado pelos autores (2009).

Seguindo o raciocinio da tomada de decisdo de “sair de casa”, fazia-se necessario entender o
que os pais analisam apds o pedido dos seus filhos. O grafico 5 mostra que o primeiro item
analisado, citado por 73,68% dos entrevistados é o contelido do passeio ou a programagdo do
local desejado e se esse contelido é adequado para a idade de seus filhos. Em seguida, com
apenas 10,53% de citacOes, aparece o item preco. Percebe-se entdo uma preocupagdo dos pais,
tomadores da decisdo quanto ao contelldo com o qual seu filho tera contato. Clara oportunidade
para os profissionais de marketing, como afirma Churchill (2007, p. 147): “Os profissionais de
marketing precisam saber o que motiva 0s consumidores, para que possam atender a essas
motivagdes”.
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Gréfico 6: Procura por locais de lazer infantil.

Sem que seu filho pega. vocé procura passeios
especificos para ele?
100,00% 92.11%
80,00%
60,00% - -
’ H Sim
N3
40,00% 2
20,00%
7,89%
0,00% -

Fonte: elaborado pelos autores (2009).

Gréfico 7: Local de pesquisa por locais de lazer infantil.

Pararespostas afirmativas na pergunta acima, onde
vocé pesquisa sobre opgdes de passeio?

100,00%
84,21%
80,00% A
60.00% @ Jornal
et  Revista
& Internet
40,00% A
28,95% B Outros
20,00% A 13,16%
5,26%

0,00% -

Fonte: elaborado pelos autores (2009).

Gréfico 8: Itens influenciadores da escolha do local de lazer (célculo do % ponderado).

Numerede 1 a 7,de acordo com a influéncia que
estes itens exercem na escolha do passeio com
seus filhos:
@ Pedido / Desejo das
criangas
25,00% 58 _
@ Andncios da Midia (TV,
20,21% Jornal, Rédio, etc)
20,00% A o )
16.35% -] Ind|(,:_a(;ao de amigos ou
14,85% familia
15,00% - @ Custo do passeio
10,00% B Promogdes de cupons de
desconto
5,00% A 0O Programagéo do Local
0.00% B Atividades para
' realizarem juntos

Fonte: elaborado pelos autores (2009).

Entender os fatores de influéncia na escolha dos locais de lazer é o objetivo deste trabalho.
O gréafico 8 mostra que 20,21% dos entrevistados afirmam que o que 0s motiva a escolher um
passeio é o pedido da crianga. O segundo item mais citado, com 16,35% é a programacdo do
local do passeio. E o terceiro com 14,85% a indicacdo de amigos e familiares. S6 em quarto
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lugar aparece o item “preco”, com 13,63%.

Aqui se faz necessario uma reflexdo mais apurada, ja que uma das possibilidades levantadas
era a de que um fator de decisdo seria 0 custo do passeio. Logicamente que esta variavel €
levada em conta na escolha do local, mas ndo figura entre os primeiros itens avaliados.

Para entender se o conteido educativo faz diferenca na escolha do local de lazer, a pergunta
abaixo foi elaborada. Segundo os resultados, 71,05% dos entrevistados realmente se preocupam
em saber se o local a ser escolhido oferece atividades educativas. A planilha seguinte mostra os
locais lembrados pelos pais no momento do questionamento.

Gréfico 9: Preocupacdo com contetido educativo.

Vocé procura saber se existe alguma agéo
educativa ou se seu filho vai aprender alguma coisa
no passeio?

100,00%

80,00% - 71,05%

0
60,00% = Sim

E Nao

40,00% -

28,95%

20,00% -

0,00% -

Fonte: elaborado pelos autores (2009).

Grafico 10: Repeticdo dos passeios

Quais os principais motivos que levam vocé a
repetir um passeio com seu filho (escolhatrés)?

35,00% @ Porque ele_disse que
30,97% gostou muito
30,00% - @ Pelo preco

25,00% A . m Pelo ambiente
21,24% (comodidade, instalagdes)

4 18,58%

20,00% W Pela programagcé&o variada

15,00% A . < .
@ Pelaintegracéo entre pais

10.00% - e filhos

' | Pelo atendimento

5,00% A

m Outros

0,00%

Fonte: elaborado pelos autores (2009).

J& o grafico 10 aponta que 30,97% dos entrevistados afirmam que o principal motivo para
se repetir um passeio com seu filho é saber que ele gostou muito da atividade. Em segundo
lugar o item mais citado foi “ambiente” e em terceiro lugar “integracéo pais e filhos”. Percebe-
se entdo, que a vontade da crianca estd sendo cada vez mais citada. As empresas de
entretenimento precisam ficar mais atentas também a este segundo item mais citado, pois o
controle do ambiente esta totalmente na méo delas e pode se construir importantes diferenciais
neste ponto. A tabela seguinte aponta os locais citados como preferidos por pais e maes quando
tem que sair com seus filhos. Percebe-se uma variedade de atividade e também de locais
citados, o que demonstra que o mercado paulistano tem condigdes de abrigar muita oferta.



XIII S EM EA D setembro de 2010 14

Seminarios em Administracao ISSN 2177-3866

6. CONSIDERACOES FINAIS

Conclui-se que a escolha do local de lazer para criancas é tomada a partir de uma série de
varidveis. Mas ndo ha davidas de que o desejo da crianga é o principal fator influenciador da
decisdo dos pais, 0 que corresponde a primeira hipotese levantada.

A programagcéo do passeio combinada com o conforto do ambiente também séo fatores que
influenciam fortemente a deciséo do local. Outro ponto importante percebido apds este estudo é
que cada vez mais 0s adultos estdo valorizando atividades educativas e que integram pais e
filhos. Por conviver em sociedade, as familias confiam na indicacdo umas das outras, 0 que
também constitui fator influenciador importante. Essa conclusdo contraria a hipdtese de que o
“preco” seria 0 segundo fator influenciador da decisdo. Como percebe-se, para as familias das
classes A e B, residentes nas zonas Oeste e Sul, ndo é o que acontece. Esse item fica somente
em quarto lugar no momento da decis&o.

Ou seja, quando se trata de seus filhos pequenos, as familias colocam o desejo da crianca e a
qualidade das atividades em primeiro lugar.
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