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RESUMO

Entender o comportamento de consumo de bens e servigos do publico alvo ¢é essencial para que
organizagdes possam empreender esfor¢os na criagdo e entrega de valor a esse grupo. Técnicas
de descoberta de conhecimento contribuem para a andlise de dados de consumo e identificagdo
de padrdes de comportamento. Tais informagdes possibilitam melhorar o desempenho do mar-
keting. Este estudo insere-se nesse campo de pesquisa, voltando-se ao contexto da Associagao
Atlética Académica (AAA) The Bug e o seu publico alvo. Ha poucos estudos com foco na gestao
das AAA’s, especialmente em marketing. Os dados foram coletados a partir de uma pesquisa
de opinido. A analise dos dados empregou a técnica de descoberta de conhecimento (KDD),
que consiste em extrair informagdes Uteis em uma certa quantidade de dados, dentre suas etapas
destaca-se a Mineracdo de Dados, utilizada na andlise de clusterizacdo com o auxilio do algo-
ritmo K-means. Essa técnica possibilitou a descoberta de padrdes que orientaram a defini¢ao
de perfis de associados e ndo associados. Esses perfis orientam o posicionamento e agdes de
marketing apontadas pelo autor. Os resultados da pesquisa sugerem que o publico alvo associa
esporte a uma dimensao de performance, de pratica dedicada ou competicao, desconsiderando
um possivel incentivo ludico. Apesar disso, muitos sinalizam pratica ou interesse por ativida-
des que podem ser associadas ao esporte como lazer, que podem contribuir com a educagdo e
integragdo. A imagem da Atlética estd menos associada a promogao de eventos esportivos ¢
mais associada a promogao de eventos sociais. Os perfis desenvolvidos mostram possibilidades
da Atlética investir em atividades recreativas diversas que motivem uma maior integracio dos
alunos e comunidade académica. Isso implica um posicionamento que baseia-se no conceito
ampliado de esporte universitario, mas preserva o proposito primeiro da Atlética, ampliando o

valor gerado aos associados, com potencial de aumentar a atracao e retencao de associados.

Palavras-chave: Atléticas. Clusterizacdo. Mineragdo de dados. Esporte. Marketing Esportivo.

Lazer.






ABSTRACT

Understanding the consumption behavior of goods and services of the target audience is es-
sential for organizations to make efforts to create and deliver value to this group. Knowledge
discovery techniques contribute to the analysis of consumption data and the identification of pat-
terns of behavior. Such information makes it possible to improve marketing performance. This
study is part of this research field, turning to the context of the Academic Athletic Association
(AAA) The Bug and its target audience. There are few studies focusing on the management of
AAA’s, especially in marketing. The data were collected from an opinion poll. The data analy-
sis employed the knowledge discovery technique (KDD), which consists of extracting useful
information in a certain amount of data, among its steps stands out Data Mining, used in cluster
analysis with the aid of the K algorithm -means. This technique enabled the discovery of pat-
terns that guided the definition of profiles of members and non-members. These profiles guide
the positioning and marketing actions pointed out by the author. The research results suggest
that the target audience associates sport with a dimension of performance, dedicated practice or
competition, disregarding a possible recreational incentive. Despite this, many signal practice
or interest in activities that can be associated with sport as leisure, which can contribute to edu-
cation and integration. The image of Atlética is less associated with the promotion of sporting
events and more associated with the promotion of social events. The profiles developed show
the possibilities of Atlética investing in various recreational activities that motivate greater in-
tegration of students and the academic community. This implies a positioning that is based on
the expanded concept of university sports, but preserves the primary purpose of Athletic, expan-
ding the value generated to members, with the potential to increase the attraction and retention

of members.

Keywords: Athletic. Clustering. Data mining. Sport. Sports marketing. Recreation
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1 INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, a preocupagao com uma melhor qualidade de vida tem se refle-
tido em um aumento no nimero de pessoas praticando atividades esportivas. No Brasil, dados
da pesquisa Vigitel, conduzida pela Secretaria de Vigilancia em Saude (SVS) do Ministério da
Satde (BRASIL, 2017), confirmam o crescimento da pratica de esportes nos ultimos 10 anos.
A pesquisa ao analisar os individuos que direcionam pelo menos 150 minutos de seu horario
de lazer a préatica esportiva aponta que os jovens de 18 a 24 anos aparecem como a faixa mais
ativa da populagdo na pratica didria de esporte (49,1%), seguidos pelos de 25 a 34 anos que
representam 44,2% (BRASIL, 2017). Segundo LEGNANI et al. 2011, independente da idade,
a atividade fisica ¢ um fator determinante para a saude, bem-estar e longevidade.

Diante disso, ¢ esperado que o esporte receba aten¢do governamental, por meio de
politicas publicas, acdes e campanhas de estimulo estimulo a pratica de esportes. Um exemplo
no Brasil ¢ a Leino 11.438 (BRASIL, 2006), promulgada em 29 de dezembro de 2006, conhecida
como Lei de Incentivo ao Esporte, que traz ordenamento sobre incentivos fiscais para fomentar
atividades esportivas. (BRASIL, 2006). Os incentivos fiscais sao concedidos na forma de abati-
mento no imposto de renda devido de valores que tenham sido investidos em projetos esportivos.
Portanto, visa estimular pessoas fisicas e juridicas a apoiarem financeiramente, de forma direta,
projetos esportivos e para-esportivos, desde que esses projetos estejam previamente aprovados
pelo Ministério do Esporte.

A Lei 11.438 (BRASIL, 2006) em seu artigo 2° que os projetos esportivos devem
envolver o esporte de rendimento, ou o esporte educacional ou esporte participacdo. Assim,
diferente de outros regramentos, hé possibilidade de abranger uma maior diversidade de proje-
tos e levar a populacao diferentes dimensdes do esporte. Nesse sentido, ¢ possivel discutir o
conceito de esporte de forma mais abrangente, conforme aponta Tubino (apud Pereira e Silva,
2019), o esporte-performance voltado a resultados; o esporte-educacao que se volta a formagao
socio-educativa preparando os participantes para a cidadania, e o esporte-participagdo com o
propdsito do bem estar social e lazer.

Estudos tém abordado os fatores motivacionais que levam alguém a se envolver
com a pratica de esporte (INTERDONATO et al. 2008, LEGNANI et al. 2011), e dentre esses,
além da competitividade também destacam-se o interesse e o prazer como muito relevantes na
opgao pelo esporte. Portanto, o interesse em atividades esportivas também esta atrelada a busca
por divertimento e lazer (INTERDONATO et al. 2008). Esses aspectos corroboram com a
relevancia dessa abordagem apresentada por Tubino (2001) e refletida na Lei de Incentivo ao
Esporte.

No contexto estudantil, a pratica de esportes tem sido associada a fatores positivos,
como melhor qualidade de vida e saude mental de estudantes universitarios (OLIVEIRA, 2007,
INTERDONATO et al., 2008). Além disso, o esporte universitario pode melhorar a integracao



entre alunos. A inser¢do do esporte no ambiente estudantil, especificamente universitario, vem
de longa data.

No Brasil, a percepcao da relevancia do esporte no contexto universitario, levou a
promulgacdo do decreto no 3617 de 15 de setembro de 1941 (BRASIL, 1941), que trata da orga-
nizacdo dos desportos universitarios. Contudo, ndo se pode dizer que o desenvolvimento tenha
se disseminado e fortalecido como ocorre em outros paises. Em alguns paises a pratica de espor-
tes ¢ muito estimulada, havendo escolas e universidades com ampla infraestrutura voltada a isso
(LEWIS, 1970; VARELA & MARINHO, 2014; XAVIER et al., 2019; NAJAR & FERREIRA,
2014).

Um aspecto relevante do Decreto 3617 (BRASIL, 1941) foi a instituicao da Confe-
deracdo dos Desportos Universitarios, formadas por Federacdes Atléticas, que, por conseguinte,
eram formadas por Associa¢des Atléticas Académicas (AAA’s) criadas nas universidades. As
Atléticas, como sao conhecidas na comunidade académica, nasceram com o proposito de incen-
tivarem a pratica de esportes no ambito universitario. Essas Associagdes Atléticas Académicas
sdo a representagdo basica do esporte universitario brasileiro (STAREPRAVO et al., 2010). Seja
em universidades federais, estaduais ou faculdades particulares, as Atléticas representam os cur-
s0s ou mesmo instituicdes inteiras, com o objetivo de promover esporte e integragdo entre os
estudantes universitarios.

Contudo, Pereira e Silva (2019) ao pesquisar 62 AAAs de Universidades Federais
de Minas Gerais, apontaram que a atuagao das atléticas amplia-se para além do foco em esporte-
performance. A realizagdo de eventos como festas, eventos culturais, workshops e outras ativi-
dades que inclui a representatividade do seu curso ou instituicao, t€m sido atrelados a aspectos
de lazer, integracdo e representatividade. Pereira e Silva (2019), apontam dois fatores que le-
vam a cada Atlética atuacOes distintas. Primeiro, a falta de politicas e normas que as orientem,
obrigando a desenvolverem os seus proprios estatutos. Além disso, a falta de apoio gerencial e
financeiro, uma vez que as AAAs sao administradas de forma voluntéria pelos alunos.

Desde a infancia, construimos uma percepg¢ao pessoal do que € lazer. Com o passar
dos anos, o trabalho, os estudos, a familia, podem influenciar essa concep¢ao. O lazer relaciona-
se a praticas de atividades prazerosas, por livre e espontanea vontade (SILVA et al., 2011; NU-
NES & HUTZ, 2014). Em geral, o lazer se d4& em momentos que estdo fora da rotina, porém
atualmente o lazer também pode estar inserido no ambiente de trabalho, em que empresas inves-
tem em espacos ludicos, op¢odes de divertimento, que contribuem para a satide mental e melhor
integragdo de equipes, como o que a Google faz por exemplo. O mesmo pode ser considerado no
ambito escolar e universitario, como por exemplo as atividades recreativas e esportivas desen-
volvidas no programa Segundo Tempo do Ministério da Saude, ativo em escolas e universidades

do pais.

O Programa Segundo Tempo (PST) Padréo ¢ desenvolvido pela Secretaria Na-
cional de Esporte, Educacdo, Lazer e Inclusdo Social, da Secretaria Especial
do Esporte do Ministério da Cidadania, o qual visa oferecer atividades de mul-
tiplas vivéncias esportivas para estudantes de diversas faixas etarias, no con-



traturno escolar. O programa ¢ dividido em trés vertentes: Padrdo — criangas
e adolescentes de 6 a 17 anos; Paradesporto — pessoas com deficiéncia a partir
de 6 anos de idade; e Universitario — discentes de universidades.

Apesar da relevancia da responsabilidade das AAAs com a promog¢ao, coordena-
¢do e estimulo a pratica esportiva e de lazer na universidade a concretizagdo desses objetivos
¢ prejudicada por diversas dificuldades enfrentadas pelos alunos voluntarios que assumem a di-
retoria. Falta de politicas, diretrizes e objetivos institucionais que orientem as agdes, falta de
recursos humanos, necessidade de conciliar os papéis, o tempo disponivel entre ser estudante e
gestor (PEREIRA e SILVA, 2019) e a falta de conhecimento de ferramentas e praticas gerenciais
(AGUIAR e SANTOS, 2019). Aguiar e Santos (2019) apontam que também faltam estudos que
tratem da gestao das AAAs.

Nesse sentido, este trabalho busca contribuir para maior visibilidade do contexto
da gestdo das AAAs, especialmente no contexto da gestdo de Marketing. Um dos desafios
da Atlética ¢ incentivar a participagdo de seus membros nos eventos promovidos e estimular a
associa¢ao de novos membros. Para isso ¢ € preciso conhecer o seu publico-alvo, bem como
os seus comportamentos e padroes de consumo (KOTLER e KELLER, 2012). Entender o que
esses publicos-alvos precisam ou gostariam e suas preferéncias, para ampliar o valor percebido
nos servicos da AAA. O comportamento do consumidor ¢ complexo, dado que as opinides,
emocdes e envolvimentos por parte de cada individuo dos grupos de consumidores alvos mudam
constantemente junto com a sociedade em geral (SOLOMON, 2008).

Dessa forma, este estudo volta-se ao estudo de caso da Atlética The Bug, do curso
de Sistemas de Informacao da UFVIM, especialmente no contexto de marketing e do compor-
tamento de associados e ndo associados alunos do curso. O problema de pesquisa €: como a
opinido de membros e ndo membros sobre as atividades de uma atlética pode caracterizar dife-
rentes comportamentos de associagao?

Os dados coletados por meio de uma pesquisa de opinido subsidiaram a caracte-
rizagdo de perfis de comportamento, entre associados € ndo associados. Dentre os principais
resultados estd o perfil geral do aluno de sistemas, que se mostra adepto a pratica de esportes
e enxerga as atividades esportivas da atlética como exercicios de alta performance. Ao mesmo
tempo, as atividades de lazer, que sdao resumidas em festas, nao trazem para a comunidade aca-
démica atividades recreativas que poderiam inverter essa visao sobre as atividades esportistas.

Este trabalho esta estruturado em 6 capitulos. No primeiro capitulo, além desta Intro-
ducdo também sdo apresentados os objetivos e a justificativa. No segundo capitulo ¢ apresentado
a fundamentacao teorica. O capitulo 3 descreve a metodologia do trabalho e o0 4 as analises e os
resultados obtidos. As consideragdes finais estdo no capitulo 5 que conclui a pesquisa. O sexto

capitulo contém as referéncias utilizadas durante o estudo.



1.1 Objetivo Geral

Identificar perfis comportamentais dos alunos do curso de Sistemas de Informacgao,
da UFVIM, em relacdo as praticas esportivas e atividades de lazer, que podem influenciar a

forma de interacao com a Atlética do curso.

1.1.1 Objetivos Especificos

Alguns dos objetivos especificos para ajudar na realizagdo do objetivo geral sdo:
+ Identificar preferéncias e comportamento dos alunos do curso de ST da UFVJM em relacao
a praticas esportivas, lazer, percepg¢ao e interagdo com a Atlética The Bug;
* Empregar técnicas de agrupamento para identificar padrdes utilizando o algoritmo K-
means na linguagem R;
* Propor estratégias de marketing por parte das atléticas para atragdo e retencao de associa-

dos, a partir de uma analise dos grupos identificados.

1.2 Justificativa

As Universidades possuem responsabilidade em relagdo a “democratizacdo cultural
através da promocao de espagos/tempo de vivéncia de esporte e lazer” (RIBEIRO & MARIN,
2012). No ambito universitarios, as AAAs deveriam ter papel de promover e incentivar a pra-
tica de esportes, enquanto uma Diretoria de Esportes deveria ”proporcionar projetos esportivos
para atender a demanda dos alunos, cuidando de toda organizacao”(p.21). Contudo, em insti-
tuigdes de ensino superior publicas, muitas vezes, a gestdo de esportes nao € institucionalizada
(TOLEDO, 2006), isso dificulta a acao das Atléticas.

As atléticas tém sido representadas por estudantes que de forma voluntaria exercem
papéis de lideranca no desenvolvimento de projetos e promog¢ao de esporte nas universidades,
sem direcionamento gerencial e sem apoio financeiro. Os Jogos interatléticas sdo exemplos que
movimentam estudantes, incentivam a pratica de esportes, oferecem eventos de socializagao
e contribuem para a economia. Como a Copa das Atléticas dos Vales (CAV), realizada em
Governador Valadares - MG, e que recebeu no ano de 2018 um publico de 5 mil estudantes
(PORTAL MINASGERALIS, 2019). Contudo, segundo Aguiar e Santos (2019) poucos estudos
tratam do contexto de gestdo das Atléticas.

Embora existam estudos voltados ao contexto do marketing esportivo € o compor-
tamento dos consumidores (FAGUNDES et al., GASPAR et al.) e sobre comportamento de
consumo de universitarios (COSTA, A. T. da; STRIESK, F. E. B. da S.; PESCADOR S. V. B,
2016), poucos tém investigado o marketing no contexto das AAAs. Como entender os fatores
valorizados pelos alunos, enquanto publico-alvo dos servigos das AAAs, ou como esses fatores

estimulam o comportamento de associa¢dao dos alunos, ou a participagao e envolvimento com



a pratica das atividades de esporte e lazer ou hdbito de consumo de universitario em relacao
aos servigos e produtos das Atléticas. Por exemplo, ao investigar a string ”Comportamento
de consumo de universitarios”+ atléticas no Google Académico em OUT/2020, ndo obtivemos
resultados. Considerando a relevancia e potencial das Atléticas para o esporte universitario,
justificam-se pesquisas que possam contribuir para entender o contexto da gestdo dessas associ-
acoOes académicas, especialmente no que se refere ao marketing € ao comportamento de consumo
do seu publico-alvo.

Além disso, consideramos relevante, falar sobre o interesse pessoal, do autor dessa
monografia, em func¢do de ter assumido por mais de 3 anos o cargo de presidente da A.A.A. The
Bug. A vivéncia trouxe muita experiéncia, mas foi possivel perceber que se houvesse melhor
direcionamento os objetivos poderiam ser alcangados com menos esfor¢os e sacrificios pesso-

ais.






2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 O Esporte Universitario e o surgimento das Atléticas

O esporte universitario atual, para Ribeiro e Marin (2012), ¢ tido como um instru-
mento de educagdo e socializagdo. Esses autores enfatizam que esse tipo de incentivo além
de complementar a formagdo académica, ¢ responsavel pelo desenvolvimento social dos alu-
nos. Muito além da dimensdo esportiva, as associacdes atléticas buscam integrar os alunos de
seus cursos e de toda a universidade, organizando eventos diversos (OLIVEIRA, 2016). Esses
eventos sao parte da funcao das Atléticas e podem ser de cunho social e cultural, ou apenas de in-
tegracdo, promovendo, sempre, o lazer. Nesse sentido, o esporte no contexto universitario deve
ser percebido de forma ampliada, envolvendo as trés dimensdes apontadas por Tubino (apud
Pereira & Silva, 2019): o esporte-performance voltado a resultados; o esporte-participagdo com
o proposito de bem estar e saude, e o esporte-educacao que se volta a formagao socio-educativa
preparando os participantes para a cidadania e o lazer.

Essa defini¢ao de Tubino (apud Pereira & Silva, 2019) vai ao encontro do que Co-
elho (apud HATZIDAKIS, 2006, p. 19) diz sobre o esporte universitario: “um esporte de for-
magao, cuja fungdo principal € social, visando o bem estar do estudante universitario”. Nesse
mesmo sentido, HATZIDAKIS (2006) reforga o fator social do esporte universitario. Para o
autor, esta ¢ a principal fun¢dao, mesmo a frente do bem estar fisico que naturalmente ¢ gerado
pela pratica de atividades fisicas.

As Associagdes Atléticas Académicas (AAA’s) sdo as entidades responsaveis por
promover praticas esportivas nas universidades, tanto publicas como privadas, de todo o pais,
com treinos, jogos € campeonatos, promovendo também eventos e contemplando diversos tipos
de atividade coletiva e individual. (MARCHIORI, 2015; OLIVEIRA, 2016).

Ainda segundo Oliveira (2016), cada associagao pode representar um curso, um
conjunto de cursos ou toda a universidade, mas seu papel extrapola o campus e promove acdes
que vao além do territério universitario. As Atléticas sdo responsaveis por eventos sociais que
acontecem dentro e fora das institui¢des, além da produgdo e comercializagdao de produtos que
representem seus cursos e/ou faculdades.

A Atlética Académica surgiu como uma proposta para a pratica efetiva do esporte
universitario. Elias e Dunning (1992) discute o advento do esporte nas escolas da Inglaterra no
século XIX como um movimento de civilizagao das regras do esporte, com o intuito de atenuar
a violéncia dos jogos e, destacam ainda, o crescimento desse movimento por parte das escolas
britanicas, principalmente em escolas publicas que, para Elias e Dunning (1992, pg. 314) era, a
principio, uma tendéncia amadorista do esporte € nao era visto como pratica profissional, mas
desde entdo “as formas modernas do desporto profissional comegaram a emergir”’. Hoje, as
Atléticas podem contribuir ndo s6 para o preparo fisico e aptidao profissional dos jovens, mas

também com a transformacao social dos alunos.



Na mesma perspectiva temos a criagao, nos Estados Unidos, da National Collegiate
Athletics Association (NCAA) como reacdo do governo ao indice de violéncia na pratica dos
jogos colegiais. Hoje a NCAA ¢ a principal instituicdo representante do desporto universitario
no pais e sdo seus campeonatos que nutrem, de jovens talentos, as principais ligas americanas
de esportes profissionais. (XAVIER et al., 2019).

Pode parecer incomparavel, mas o Brasil também tem uma entidade responsavel
pelo desporto universitario nacional, a CBDU, e o movimentos das atléticas, hoje, nos estados
do brasil, s3o os mesmos passos dados por estudantes americanos na criagdo do esporte univer-
sitario, popularizando atividades esportivas nos campi e, posteriormente, criando competi¢des
entre as diferentes universidades. (LEWIS, apud XAVIER et al., 2019).

A caracterizacdo e regulamentacdo das Atléticas no Brasil estd prevista no
DECRETO-LEI N 3.617, DE 15 DE SETEMBRO DE 1941 (BRASIL, 1941), que oficializava
a Confederacao Brasileira do Desporto Universitario (CBDU), criada em 1939 por académicos
e representantes de federacOes universitarias estaduais. Nesse decreto ¢ determinada a organi-
zagdo dessa Confederacao, conforme itens do Art. 2°

I - Havera, em cada estabelecimento de ensino superior, uma associagao atlé-
tica académica, constituida por alunos, e destinada a pratica de desportos e
a realizacdo de competicdes desportivas. A associagdo atlética académica de
cada estabelecimento de ensino superior estara anexa ao seu diretorio acadé-
mico, devendo o presidente daquela, fazer parte deste.

II - As associagOes atléticas académicas formardo, dentro de cada universidade,
uma federacdo atlética académica, que estara anexa ao diretdrio central acadé-
mico da mesma universidade, devendo o presidente daquela fazer parte deste.

IIT - As associagoes atléticas académicas dos estabelecimentos isolados de en-
sino superior, no Distrito Federal ou dentro de um mesmo Estado, ou Territorio,
reunir-se-80 para a constitui¢do de uma federagio atlética académica, salvo se
preferirem filiar-se a federagdo da universidade ou de uma das universidades
ai existentes.

IV - As federacdes atléticas académicas de todo o pais formardo a Confedera-
¢d0 dos Desportos Universitarios (BRASIL, 1941).

Com o passar dos anos, o Estado se mostrou relevante para estruturagcdo do esporte
universitario brasileiro, com repasses de verbas para competi¢des regionais € nacionais no am-
bito universitario (STAREPRAVO et al, 2010). Em 2003, o governo concedeu status de mi-
nistério ao esporte brasileiro. Com a criagdo do ministério dos Esportes criou-se a divisdo do
Esporte Universitario. (STAREPRAVO et al, 2010). Foi um grande passo para a restruturagao
do esporte universitario que passava por um momento confuso e de desorganizagdo, mas ndo o
primeiro, pois em 1939 ja nascia a Confederagdo Brasileira do Desporto Universitario - CBDU,
considerada até hoje, o 6rgao méaximo do esporte universitario (STAREPRAVO et al, 2010).

Atualmente, a propria CBDU aponta as atléticas como tendéncia no esporte univer-
sitario. As Atléticas desempenharam um papel importante para levar mais de 250 Universidades
do Brasil ao prémio Troféu Eficiéncia, que computa a participag¢do das IES em todas as compe-
tigdes universitarias nacionais organizadas pela Confederacdo. (CBDU, 2018).



Em suma, o funcionamento do esporte universitario no Brasil se estrutura em torno
da autonomia das Institui¢des e suas entidades estudantis, que seguem seus proprios planejamen-
tos, buscando se vincular a uma Federagao Universitaria Estadual, que por sua vez se vincula a

CBDU. (PEREIRA E SILVA, 2019).

Certamente, as atléticas e os estudantes tem um papel importante, junto as suas insti-
tui¢des, para buscar certa notoriedade no &mbito esportivo, mas ¢ possivel observar (PEREIRA
E SILVA, 2019; OLIVEIRA, 2016) objetivos diversos para o trabalho das AAAs, buscando
abranger as diversas necessidades do esporte universitario, como define Hatzidakis (1993):

O esporte universitario ¢ um fendmeno social que supre as necessidades de
intercambio e integracdo fisica, cultural e social dos universitarios (HATZI-
DAKIS, 1993).

Assim, ¢ compreendendo esse fendmeno que as Atléticas desenvolvem projetos que
incentivam nao sé a pratica de esportes, como o lazer. Segundo Pereira e Silva (2019), através
de eventos sociais e culturais, as Atléticas assumem um papel fundamental na constru¢ao de

politicas de esporte e lazer dentro das universidades.

2.1.1 Contexto atual de gestdo e atividades das Atléticas

A atuacdo das Atléticas tem se modificado ao longo do tempo e mesmo entre elas,
que sao regidas por seus proprios estatutos. Em uma pesquisa envolvendo 62 associagdes Pereira
e Silva identificaram atividades voltadas ndo sé para o desenvolvimento e representatividade do
esporte universitario, mas também para a integrag¢do de toda a comunidade académica. (Pereira
& Silva, 2019)

Embora a pratica de esporte esteja diretamente associado a atuacdo das Atléticas,
fatores diversos como a falta de politicas e normas que orientem e instruam sobre formas de
sustentabilidade dessas Atléticas, diversidade de infra-estrutura das universidades ou mesmo
o espacgo ocupado pelo esporte na estrutura administrativa das universidades contribuem para
que Atléticas desenvolvam atividades variadas ndo somente do esporte, mas também voltadas a

integracado e lazer. (Pereira & Silva, 2019)
Na perspectiva de Bramante (1998), o lazer pode ser entendido como:

uma experiéncia pessoal criativa, de prazer e que nao se repete no tempo/es-
paco, cujo eixo principal ¢ a ludicidade. Ela é enriquecida pelo seu potencial
socializador e determinada, predominantemente, por uma grande motivagao
intrinseca e realizada dentro de um contexto marcado pela percepgao de li-
berdade. (...) Sua vivéncia esta relacionada diretamente as oportunidades de
acesso aos bens culturais, os quais sdo determinados, via de regra, por fatores
socio-politico-econdmico e influenciados por fatores ambientais.

Portanto, embora seja uma atividade relacionada a escolhas e interesses pessoais,
tem grande potencial para socializagdo. Além disso, o lazer se associa aos conceitos de cultura

e educagdo em uma sociedade. Segundo Werneck (apud RIEDE, 2002), a associacao do lazer



com a caracteristica da sociedade remete a Aristételes, que avaliava uma civilizagdo de acordo
com a capacidade de estimular o lazer.

Nesse sentido, reforca-se o papel da Universidade na “democratizagdo cultural atra-
vés da promocao de espagos/tempo de vivéncia de esporte e lazer.” (RIBEIRO & MARIN, 2012,
p. 64) e possivel contribui¢ao das Atléticas, para o publico de alunos. Por outro lado, a realiza-
¢ao de atividades voltadas ao lazer e a integracao de alunos de um curso e intercursos também
pode aumentar a atratividade da Atlética por parte dos associados. Pode fazer diferenca na esco-
lha do aluno em querer ou ndo fazer parte dela. Amplia-se o numero de possiveis interessados,
nao somente aqueles voltados ao esporte exclusivamente, mas outros que podem perceber valor
nas atividades de integracao e lazer.

Contudo, como indicam as concepgdes de lazer, ainda que o publico-alvo das Atlé-
ticas tenha similaridades, por exemplo a faixa etaria e fase de vida, podem existir variagdes
sobre o que o aluno percebe como lazer. E relevante entender as caracteristicas desse ptblico
em relagdo ao comportamento de consumo de lazer e esportes desses alunos. Essa investigacao
possibilita as Atléticas criarem estratégias de marketing mais adequadas que podem ampliar a

satisfagao das necessidades dos associados e alcancar novos associados.
2.2 Marketing e 0 Comportamento do Consumidor

Pela defini¢do da American Marketing Association (AMA, 2017), ’marketing ¢ a
atividade, conjunto de institui¢cdes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas
que tém valor para clientes, parceiros e sociedade em geral”. Churchill e Peter (2000) comple-
tam o conceito e apontam que a esséncia do marketing est4 justamente nas relagdes de trocas
voluntarias estabelecidas entre as partes, visando beneficios para ambos. Pereira, Toledo e To-
ledo (2009) enfatizam o carater processual do marketing que envolve criagdo, oferta e troca de
produtos (bens ou servigos), por meio do qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam.

Por meio de a¢des de marketing a empresa pode promover uma relagdo benéfica
entre organizagdo e clientes (KELLER; KOTLER, 2012). E preciso habilidade, empenho ¢
compreensdo quanto aos interesses, necessidades ou problemas do publico alvo para oferecer
uma troca benéfica para ambas as partes. E na administragio de marketing que uma das partes
busca meios de atender os desejos da outra.

Para Kotler e Keller (2012, pg.3) a administragao de marketing pode ser entendida
”como a arte e a ciéncia de selecionar mercados-alvo e captar, manter e fidelizar clientes por meio
da criacdo, entrega e comunica¢do de um valor superior para o cliente”. Kotler e Keller (2012)
reforgam que o objetivo do marketing € conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou
o0 servigo possa se adequar a ele e se vender sozinho”. (DRUCKER apud KOTLER e KELLER,

2012, p.4). Detectar a complexidade de interesses, necessidades e desejos que se refletem no



comportamento e escolhas dos clientes, ¢ portanto, a principal fungdo de quem trabalha com
Marketing (NOGUEIRA; SOUZA, 2009).

Se pararmos para pensar veremos que fazemos inimeras escolhas por dia. Essas es-
colhas podem ser influenciadas pelo ambiente em que estamos inseridos, por pessoas do nosso
convivio, como um familiar, um artista que seguimos em redes sociais, ou por grupos dos quais
fazemos partes ou nos identificamos. O comportamento ¢ algo fascinante e, no que se diz res-
peito ao consumidor, seus estudos se concentram em entender como as pessoas pensam € agem
na hora de suprir suas necessidades e desejos com atividades de consumo. (FROEMMING;
DARONCO; ZAMBERLAN; SPAREMBERGER, 2009).

No campo da pratica da administragdo de marketing, as organizagdes buscam com-
preender, além dos motivos, quando ¢ como normalmente acontecem as escolhas de consumo,
ou seja: saber como se realiza o processo de compra. Assim, ¢ possivel desenvolver estratégias
de marketing voltadas para a criacdo, manutencao e retengao de clientes (GOLDSTEIN,2000
apud PAIXA0,2012).

Enquanto area de pesquisa e conhecimento, o comportamento do consumidor refere-
se ao “estudo de como individuos, grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e descar-
tam bens, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos.” (KO-
TLER & KELLER, 2012, p.164). O estudo do comportamento do consumidor abrange varias
areas do conhecimento, como Psicologia, Sociologia, Antropologia e Economia (FROEMMING
et al, 2009). De modo geral, compreender o comportamento do consumidor ¢ uma receita pode-
rosa para quem deseja criar produtos ou marcas de sucesso, mas nada simples. Percebemos que
“estudar comportamento do consumidor ¢ um desafio consideravel, uma vez que ele é o cerne do
sucesso de uma organizagao e, além disso, estudar pessoas € uma tarefa de alta complexidade.”
(FROEMMING et al., 2009, p.17).

O desenvolvimento do campo de estudos sobre o comportamento organizacional
com a convergéncia das diversas ciéncias apontadas, levou ao surgimento de diversos modelos
de comportamento de compra. O modelo do processo de compra comum de Kotler e Keller
(2012) consiste em uma sequéncia de etapas: a) partindo do reconhecimento do problema; b)
busca de informacdes; ¢) avaliagdo de alternativas; d) decisdo de compra; €) comportamento pos
compra. Quem busca trabalhar com o marketing, deve entender o comportamento do comprador
em cada uma das etapas. (KOTLER & KELLER, 2012). E assim, compreender como essas
pessoas pensam, como elas se sentem em cada uma das etapas ¢ os motivos de escolha dos
produtos que usam.

Com a expansdo da Internet, o ambiente Web tem sido fundamental para que consu-
midores busquem por informagdes sobre o produtos por meio das ferramentas de busca (TOR-
RES, 2011). Nesse sentido, Lecinski (2011) langou o ebook ’Conquistando o momento zero
da verdade’langado pela Google. O autor destaca o crescimento da relevancia da internet, es-
pecialmente dos mecanismos de busca, para a tomada de decisdo de compra. Assim, a partir de

um estimulo, o consumidor usa a internet para buscar informagdes, comparar produtos e buscar



avaliagdes de outros consumidores. Em uma pesquisa realizada na ocasido, identificaram que
54% dos tomadores de decisdo fizeram compras ap6s comparagdo de produtos online. Com o
crescimento no numero de usuarios, redes sociais e comércio eletronico desde entdo, € provavel
que o numero seja ainda maior atualmente. Portanto, ¢ fundamental entender o impacto das
ferramentas web e redes sociais no processo de comportamento de compra do consumidor.

E importante destacar que Kotler e Keller (2012) sinalizam que as relagdes pessoais
mantém-se relevantes. Para os autores, hoje em dia, os consumidores dispdem de tempo limitado
para examinar marcas, principalmente na era pos-conectividade. O excesso de informagdes
confunde, a ponto dos clientes ignorarem publicidades e informagdes de marcas e se voltarem
para as suas fontes pessoais confidveis: seus grupos sociais, como familia e amigos. Lembramos
que muitas vezes esses relacionamento ¢ mediado pelas redes sociais.

Outro tema que tem atraido o campo de pesquisa do comportamento do consumidor
¢ 0 aspecto simbolico no consumo de produtos, especialmente no contexto atual da sociedade
do conhecimento, pds industrial. A realidade ¢ que a acdo de consumo das pessoas engloba um
complexo enredo que envolve sua vivéncia coletiva e individual, indo muito além da compra
(NOGUEIRA et al., 2014). As pessoas, segundo Wolff (2002), “simbolizam suas vivéncias e
referéncias para relacionar-se com a realidade.” Desta maneira, compreender o componente sim-
bolico de um produto faz-se cada vez mais necessario para o entendimento do comportamento
do consumidor.

A investigacdo dos aspectos simbolicos proporciona um novo olhar sobre o consu-
midor tendo acesso as dimensdes mais profundas do seu comportamento. (WOLFF, 2002). As
pessoas buscam uma identidade pessoal, que seja capaz de destacd-las das demais e que possa
caracterizar o seu estilo de vida, ainda que seja para mostrar pertencimento a um grupo especi-
fico. (MIRANDA apud NOGUEIRA et al. 2014). O consumo simbolico alia-se a construgao
da identidade ndo apenas do individuo, mas de sua sociedade.

Nesse sentido, um produto ¢ adquirido ndo somente pelo atributo da funcionali-
dade, em grande parte atributos ndo fisicos, mas simbolicos determinam a escolha (LEVY
apud WOLFF, 2002; NOGUEIRA et al, 2014). Dessa maneira, como sugere Peralta e Bouzada
(2010) em seu estudo de Marketing Tribal, clientes buscam se fidelizar a marcas (ou produtos)
enxergando-as como parte do seu grupo. A partir dai cria-se um vinculo simbdlico que surge
por gosto ou personalidade da pessoa que quer mostrar, através de determinado produto, quem
ela é e 0 que consome. Acontece com produtos nerds e consumidores da cultura popular, com
bandas e produtos da industria do rock, ou ainda, na aquisi¢ao de produtos da Atlética da qual ¢
membro.

Lima e Dalpério (2019) apontam que ao ostentar um produto com o simbolo da Atlé-
tica, como uma peca de vestuario, um estudante mostra ao meio a sua identidade, pertencimento
aum grupo. O valor ndo estd na funcionalidade da jaqueta, camisa ou caneca, mas sim no sim-

bolismo do logotipo que esté ali. Lima e Dalpério identificam que os estudantes universitarios



desenvolvem com as atléticas uma “relagdo de forte conteudo identitario, com elementos que
compde o panorama mais amplo da cultura do lazer universitario”.
No proximo topico avangcamos na discussdao da compreensao do comportamento do

consumidor tratando dos diversos fatores que podem influenciar individuos e grupos.
2.2.1 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Muitos fatores influenciam simultaneamente o comportamento de consumo. As es-
colhas de uns podem ser incompreensiveis para outros. Até mesmo quatro minutos ¢ meio do
mais puro e absoluto siléncio. A musica 4’°33” foi composta por John Cage em 1952 e faz parte
de uma peca de musica classica contemporanea, onde o pianista permanece em absoluto silén-
cio durante quatro minutos e trinta e trés segundos. E, de fato, compreensivel dentro da pega
musical a experiéncia de uma pessoa com o siléncio, que nesse caso ¢ um elemento dramatico,
que lhe consegue criar expectativas sem ser tocado, sequer, uma nota musical. Mas além do
contexto visual, vocé compraria uma musica assim pra ouvir em casa? Vocé€ consegue entender
o por qué alguém compraria uma musica assim para escutar em seu celular? E sim, pessoas
pagam U$0,99 no aplicativo iTunes por quatro minutos de siléncio. O que eu quero explanar
aqui, ¢ que pra essas pessoas existe um valor emocional nesse produto que distingue essa musica
de um simples siléncio natural.

Kotler (2012) diz que o comportamento do consumidor ¢ influenciado por fatores
culturais, sociais e pessoais. Compreender esses fatores “possibilita ndo s6 uma visdo mais
aprofundada desta dindmica, mas, também, abre um leque de opg¢des com o uso de estimulos
de marketing que objetivam gerar resultados satisfatorios neste comportamento, criando valor
para o consumidor e produzindo, desta maneira, satisfacdo” (CASTRO et al. apud QUEIROZ;
LIMA-FILHO; FINOCCHIO, 2019).

Os fatores culturais, incluem, mas nao se limitam a, nacionalidade, religido, valo-
res compartilhados que podem refletir em necessidades, interesses ou predisposicao diferente
a certos produtos (KOTLER & KELLER, 2012). Crescemos absorvendo os ideais, crengas e
opinides vindas do ambiente: de nossa familia, ou escola, ou qualquer outra instituicao que fa-
camos parte, principalmente nos nossos primeiros anos de vida. Essas referéncias fazem parte
da nossa cultura. Entretanto, nem sempre as pessoas se comportam de forma consistente as suas
crengas, isso porque existem fatores como a influéncia social.

Em termos de fatores sociais, o comportamento de consumo pode ser influenciado
pelas relagdes sociais: como familia, grupos de referéncia, papel ou posi¢do que um individuo
ocupa em uma sociedade e a importancia ou necessidade de conquistar ou manter um status
(KOTLER & KELLER, 2012).

A familia ¢ a mais importante organizacdo de compra de produtos de consumo na
sociedade, e seus membros constituem o grupo de referéncia primario mais influente.(MOORE,

2002 apud KOTLER 2012). Por exemplo, em relagao a familia, podemos pressupor que o fato



de uma pessoa adulta ser casada e ter filhos, ser casada sem filhos ou solteira pode interferir em
sua escolha de modelo de carro, ou de destino de férias.

Quanto aos grupos de referéncia, sdo aqueles que exercem influéncia sobre o com-
portamento do consumidor, seja pessoalmente ou ndo. Um adolescente que pertenca a uma
banda de rock, a um grupo religioso ou a uma equipe esportiva pode optar por produtos distin-
tos em termos de opgoes de lazer. Quando as pessoas estdo em um grupo, suas agdes tendem
a ser diferentes de quando estdo sozinhas, muito em razao do desejo de agradar e pertencer ao
circulo social. (MOWEN; MINOR apud CARO, 2005).

Dentro da sociedade, Kotler (2012) ainda define que cada um tem seu papel assu-
mido dentro de cada grupo a qual pertence, por exemplo, na empresa em que trabalha, nas
associagdes das quais faz parte, ou em sua familia. A cada um dos papéis sao atribuidas diver-
sas atividades e algum comportamento especifico tende a ser esperado. Os papéis possuem uma
associacdao com determinado status, que seria a relevancia dada, por exemplo, a um cargo ocu-
pado na empresa. As pessoas escolhem marcas e produtos que reforcem o seu papel e seu status.
Esses papéis sociais e o status, real ou desejado, influenciam a escolha de produtos que possam
refor¢éa-los ou evidencia-los. Em uma empresa, o escritorio do presidente pode apresentar uma
cadeira com o espaldar mais alto e decoracdo diferenciada, por exemplo.

Os fatores pessoais sdo exclusivos de uma pessoa, influenciando diretamente suas
decisoes aquisitivas. Estes incluem caracteristicas individuais como, idade, ocupagao, condigao
financeira, personalidade e autoimagem. (PAIXAO, 2012). No caso dos fatores pessoais, po-
demos entender que as pessoas poderdo variar o seu comportamento de consumo em fungdo da
idade (adolescentes e idosos), fase de vida (solteiro ou recém casados), personalidade (extrover-
tido, discreto) ou estilo de vida (caseiro, aventureiro). (KOTLER & KELLER, 2012).

Segundo Kotler e Keller (2012), cada pessoa tem caracteristicas de personalidade
que influenciam o seu comportamento de compra. Vale acrescentar a importancia da persona-
lidade no ambito esportivo, por exemplo. Para os autores a personalidade diz respeito a um
conjunto de tragos psicologicos distintos de uma pessoa e como ela reage diante dos estimulos
do ambiente em que estd inserido. E por que isso ¢ importante? As marcas também possuem
sua propria personalidade, e os consumidores tendem a escolher aquelas cuja personalidade com-
bine com a sua. (KOTLER, 2012). Onde mais as pessoas tendem a se relacionar com as marcas
por pura empatia? Em uma pesquisa feita na Inglaterra, o patrocinio esportivo se mostrou mais
eficaz em jovens de 15 a 24 anos, que se mostram mais confiantes a0 consumirem marcas que
patrocinam eventos como a Copa do Mundo e as Olimpiadas. (MORGAN E SUMMERS apud
SOUZA, 2011)

A situagdo econdmica e a ocupagdo, como exemplo de fatores pessoais, podem li-
mitar o comportamento do consumidor. E um dos papéis do profissional de marketing buscar
identificar grupos com interesse acima da média por seus produtos ou servicos, € entdo, poder
personalizar produtos distintos para diferentes profissdes, como acontece em empresas de soft-

ware que projetam produtos diferentes para engenheiros, advogados e médicos. (KOTLER &



KELLER, 2012). Mesmo pessoas com ocupagdes ¢ classes sociais iguais podem ter estilos de
vida diferentes e, nesse caso, a atencdao do responsavel pelo marketing deve ser voltada a ligar
o seu produto ao estilo de vida do consumidor. Um estilo de vida “¢ o padrdo de vida de uma
pessoa expresso por atividades, interesses e opinides.” (KOTLER & KELLER, 2012, p.171)

Considerando uma abordagem psicoldgica, interpreta-se que “a esséncia dos estimu-
los que guiam o comportamento do consumidor viria dos impetos de satisfacao inconscientes
dos individuos e ndo de suas escolhas conscientes e racionalmente declaradas.”(BERNARDO,
2012). Por isso, além dos fatores culturais, sociais e pessoais, visto até entdo, ¢ importante
entender a interferéncia dos fatores psicoldgicos do consumidor. Segundo a analise de Kotler
(2012) os principais fatores psicologicos que interferem diretamente na reagdo do consumidor
aos estimulos propostos pelo marketing sdo: a motivagdo; a percep¢ao; a aprendizagem e a me-
moria. “Uma pessoa motivada estd pronta para agir. A maneira como ela age ¢ influenciada por
sua percepcao da situagcdo. A percepgao € o processo pelo qual uma pessoa seleciona, organiza
e interpreta as informacdes” afirma Kotler e Armstrong (2015 p.124). A teoria de Abraham
Maslow busca explicar que o individuo ¢ motivado por necessidades especificas, dispostas de
forma hierarquica da mais urgente para a com menor urgéncia ¢ quando consegue satisfazer
uma, buscam satisfazer a proxima. Ja Frederick Herzberg aponta dois fatores para a motiva-
¢do: os satisfatorios e os que causam insatisfagdo. (KOTLER 2012). Quanto a aprendizagem
¢ a memoria, Kotler & Keller (2012) relacionam estes aspectos com a experiéncia, assim como
as pessoas aprendem sempre que agem, elas também memorizam todas as informagdes obtidas
durante uma experiéncia.

Certos produtos podem ser mais ou menos influenciados por todo o conjunto de
fatores discutidos. No proximo topico trataremos do contexto do marketing voltado aos esportes
e marcas associadas ao esporte.

2.2.2 O Marketing Esportivo e o simbolismo das marcas

O Marketing aplica-se em qualquer contexto organizacional. Contudo ¢ comum
algumas derivagdes que visam enfatizar um contexto mais especifico. Assim, ¢ habitual vermos
expressoes como marketing digital, marketing de varejo e marketing esportivo. O marketing
esportivo pode ser definido como uma ferramenta utilizada para se comunicar com clientes,
colaboradores e comunidade tendo o esporte como forma de contato, e sendo ligado diretamente
a emocao e a paixdo. (NETO apud GASPAR et al., 2014).

Sabemos como o esporte move a emogao e, para Perdigdo, Perdigdo e Silva (2012),
o objetivo do Marketing esportivo consiste em conseguir se comunicar com o consumidor, por
intermédio do esporte. Assim, ¢ possivel fazer uma ligagao afetiva entre uma marca e o publico
esportivo. Levando em consideracdo que a pessoa ligada ao esporte estd, também, diretamente
atrelada a tais valores imateriais, como a emogao, a alegria, a esperanca, entre outros. (ROMAO,

2007). A propria defini¢ao de esporte, para Benazzi e Borges (2009), vai de encontro a essa



ideia: “Trata-se de um fendmeno sécio-cultural capaz de estimular os sentidos de um individuo
e movimentar multiddes.”

Com o esporte a seu favor, essa estratégia de marketing se diferencia das formas
tradicionais, exatamente por envolver sentimento, quando se liga a esporte o cendrio muda e
os consumidores passam a estabelecer relagdes afetivas com as marcas, criando varios niveis
de identificagdo pessoal. (MORGAN; SUMMERS, apud GASPAR et al. 2014). Ao dizer que
o marketing esportivo usa o simbolismo para promover as marcas, Perdigdo, Perdigao e Silva
(2012) reforca esse contraste entre o marketing esportivo e as demais areas do marketing. Nesse
contexto, por parte do consumidor, ha uma lealdade maior com as empresas que tem a imagem
atrelada ao esporte, em comparagdo ao consumo em geral. O esporte passou a ser visto como
um elo entre o torcedor, apaixonado, e a marca, que se fortalece como a parceira que contribuiu
para a realizagdo daquele evento esportivo. (PERDIGAO, PERDIGAO e SILVA, 2012).

Hatzidakis (apud BENAZZI & BORGES, 2009) afirma que existe uma fidelidade
muito maior por parte do torcedor para com o seu clube, do que qualquer outro produto ou
marca. Essa ideia de apego e devocao que a relagao clube-torcedor passa, € o que parece chamar
a atencao de marcas interessadas no publico esportivo e € a relagao que as Atléticas buscam ter
com os seus associados nos eventos universitarios.

Além da fidelidade, Romao (2007) refor¢a varios outros aspectos que tornam o mar-
keting esportivo a ferramenta mais eficiente de comunicagao com o publico-alvo. Entre elas,
a visibilidade na midia em momentos de lazer e de relaxamento do consumidor. O marketing
esportivo tem a vantagem de impactar um consumidor acomodado, descontraido em seu tempo
livre, e que é acometido, ndo em intervalos, mas durante o proprio programa. (ROMAO, 2007;
PERDIGAO, PERDIGAO E SILVA, 2012)

Dessa forma, a marca que, por meio do simbolismo, desenvolve o marketing espor-
tivo de forma correta, deixa de ser uma anunciante e passa a ser tratada como parceira. Assim,
o desafio dos profissionais de marketing quanto a constru¢do da marca, ¢ conhecer o cliente e
ser assertivo quanto a experiéncia que o cliente ird se propor. Na proxima se¢ao, iniciaremos a
abordagem da Pesquisa de Marketing, e como ¢ possivel descobrir os padrdes de um possivel

cliente.
2.3 Mineracao de dados e Pesquisa de Marketing: descoberta de padrdes em consumo

Um dos propdsitos da pesquisa de marketing ¢ entender o publico alvo, ou seja,
ouvir e conhecer o consumidor. (FROEMMING; DARONCO; ZAMBERLAN; SPAREMBER-
GER, 2009). As pesquisas de marketing, conforme McDaniel e Gates (2006, p.8), tem por
proposito extrair informagdes de um publico de consumidores, clientes ou potenciais clientes,
para “identificar e definir oportunidades e problemas de marketing; gerar, aperfeigoar e avaliar

acOes de marketing; monitorar o desempenho do marketing, e melhorar a compreensao do mar-



keting como um processo”. Apds coletados os dados, sdo empregadas analises para identificar
possiveis ac¢des e implicacdes (McDANIEL; GATES, 2006).

McDaniel e Gates (2006) destacam a ligacao entre: consumidor e o profissional, na
pesquisa de marketing. O propdsito da pesquisa ¢ gerar informacdes que dardo subsidios para
a tomada de decisdo organizacional, voltada a ampliar a base de clientes, fidelizar os clientes,
ampliar a geragao e entrega de valor ao cliente, dentre outras. A realizacdo de uma pesquisa de
marketing ¢ um aliado importante para o desenvolvimento de produtos, melhorias nos servigos
e evolugdo na criatividade, além de facilitar o entendimento do proprio publico. (FAUZE N.
MATTAR, 1999). A atividade sistematica de pesquisas de marketing permite acompanhamento
constante da concorréncia e do consumidor. (PITTS & STOTLAR, 2002, p. 107).

No contexto do marketing esportivo, Morgan e Summers (2008) destacam a impor-
tancia de delimitacdo de um publico-alvo, pois enquetes que abrangem o publico geral ndo tém
o efeito desejado. Segundo Rein, Kotler e Shields (2008), ¢ importante diferenciar as pesquisas
aleatorias, nas quais torcedores ou cidadaos sem preferéncias esportivas sao abordados na rua
ou no estadio e solicitados a responder a algumas perguntas, das pesquisas cientificas que procu-
ram avaliar o real estado de espirito da populacao alvo. “Neste mercado de esportes altamente
competitivos, atrelar valor ao que se oferece ao publico ¢ um desafio constante” (KOTLER;
REIN; SHIELDS, 2008, p. 25).

Kotler & Keller (2012) explicam que o processo dentro de uma pesquisa de marke-
ting consiste em 6 passos, primeiro € feita a definicdo do problema, onde existe uma investigacao
de um futuro ou provavel problema, colhendo possibilidades, em seguida desenvolve-se o plano
de pesquisa, dizendo a maneira mais eficiente para coletar os dados e qual o custo disso, realiza-
se entdao a coleta de informagdes. A andlise das informacgdes formula todos os dados gerados
com o intuito de entender o que foi coletado, assim, gerar resultados que, na etapa final, se-
rdo apresentados como conclusdes relevantes para auxiliar na tomada de decisdo. Portanto, a
pesquisa de marketing segue passos similares a um levantamento realizado em uma pesquisa ci-
entifica ou académica. A diferenga fundamental nao esta no rigor, ou na correta delimitagcao do
publico-alvo, mas em seu objetivo. Trata-se de uma ferramenta voltada para a pratica gerencial.

Segundo Casotti (2019), novos caminhos no desenvolvimento tedrico no campo do
marketing tem apontado para um marketing positivo, que gera valor para a empresa, cliente e
sociedade. O autor ainda destaca que novas vertentes do marketing tem enfatizado o consumo
como um “’processo de aprendizagem, transformacdo e desenvolvimento humano”. A énfase
nos aspectos positivos trazem a tona o consumo consciente € melhorias nas relagdes sociais que
possam ampliar o potencial positivo do consumo, especialmente no crescimento do individuo
e na criacdo de relagdes sociais. Esses aspectos impactam a pesquisa de marketing, em um
momento que se busca uma perspectiva humanistica para esse tipo de pesquisa (CASOTTI,
2019). Esse ¢ um sentido relevante para o contexto das Atléticas, considerando que se tratam
de associagdes sem fins lucrativos voltadas a promogao do esporte e lazer, além da integracao

de alunos. Contudo, lidam com dificuldades relacionadas a escassez de recursos: humanos,



financeiros, técnicos. O uso de técnicas de mineragdo de dados acessiveis pode contribuir para
melhorar o processo de marketing, especialmente a relagdo com os associados, identificando-
se perfis, o que possibilitam melhorar a forma de comunicagdo e oferta de servigos. Assim,

gerando valor para a Atlética, alunos e comunidade académica.
2.3.1 Mineracgdo de Dados e descoberta de conhecimento voltado ao marketing

As técnicas computacionais podem contribuir para ampliar o conhecimento sobre o
consumidor e facilitar a oferta de servigos de organizagdes em geral, especialmente no contexto
das Atléticas. E natural do ser humano buscar aprender analisando informagdes recorrentes e
observando padrdes, mas na era da informacao, é possivel acumular um volume consideravel
de dados que dificulta a procura de padrdes em um tempo razoével, a solugdo passa a ser usar
técnicas computacionais para detectar relagcdes que sejam novas e uteis.

Os avangos computacionais € a sistematizacdo de processos, rotinas e praticas de
armazenamentos geram grande quantidade de dados. Grandes bases de dados tornam os proces-
sos de construgao de informagao de forma manual inviaveis, ou demorados e pouco produtivos.
Nesse contexto, a mineragdo de dados ! surge como solugdo, unindo homem e computador em
um trabalho mutuo, onde o homem projeta bancos de dados, detalha um problema e define ob-
jetivos, enquanto o computador analisa os dados e procura por padrdes que satisfagam as metas
definidas. (WEISS; INDURKHYA, apud CORTES; PORCARO; LIFSCHITZ, 2002).

Para GOLDSCHMIDT & PASSOS (2005), a mineragao de dados ¢ a principal fase
de um amplo processo da Descoberta de Conhecimento em Banco de Dados, uma area crescente
no campo cientifico que originalizou-se da terminologia em inglés KDD (Knowledge Disco-
very in Databases) e que ¢ composto por varias etapas. (FAYYAD; PIATETSKY-SHAPIRO;
SMYTH, 1996). A Figura 1 ilustra o processo de descoberta do conhecimento em bases de
dados e suas etapas.

O KDD, de acordo com Piatetsky-Shapiro apud Coradine, Lopes e Maciel, (2011)
foi proposto em 1989 para referenciar as etapas que produziam conhecimento a partir de dados
relacionados, sendo a mineragao de dados, a etapa que transforma os dados em informagdes. Um
conjunto de técnicas ¢ utilizado para que, de uma determinada base de dados, seja obtido infor-
magdes que nao estdo disponiveis diretamente, transformando dados brutos em conhecimentos
comuns. (FIGUEIREDO, 2008).

Para Fayyad, Piatetsky-Shapiro e Smyth (1996), os principais objetivos da mine-
racdo de dados, na pratica, se resumem na previsao de valores desconhecidos da variavel de
interesse, € a descricdo de padrdes interpretaveis pelo homem que descrevam os dados. Para en-
tendermos melhor essa concepg¢ao, analisaremos, segundo a visao de Rossini et al. (2018), cada
termo inerente a banco de dados e suas aplicagdes. Sao eles: dado, informacao e conhecimento.

Os dados sdo a menor parte, coletada e armazenada por meio de ferramentas computacionais.

' Em inglés, data mining ou simplesmente DM



Figura 1 — Fases do processo do KDD
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Fonte: Medium.com. Adaptacio de (FAYYAD et al.,1996) Karina Moura, 2019

Os dados geram valor ao serem processados e convertidos em informagao, também por meio
computacional. Por sua vez, o conhecimento refere-se a “um padrdo ou conjunto de padrdes,
através do qual dados e informagdes podem ser relacionados” (GOLDSCHMIDT; PASSOS;
BEZERRA, apud ROSSINI et al., 2018).

A partir dai, interpreta-se a mineracdo de Dados como um conjunto de procedimen-
tos que buscam descobrir padrdes de acordo com o banco de dados e, entdo, podem gerar co-
nhecimento util para a tomada de decisoes. (SILVA, 2000). Isso acontece, segundo ROSSINI et
al. (2018) por meio de algoritmos computacionais, tendo como entrada os fatos do mundo real
e devolvendo como saida, um padrdo de comportamento. DANTAS et al. (2008) complemen-
tam essa interpretagdo demonstrando a relevancia da mineracao de dados no campo de analise
do comportamento do consumidor. Os autores destacam justamente o papel do Data Mining
para a compreensdo do comportamento do consumidor. Relacdes entre as escolhas de produtos
e servigos, habitos de consumo, identificagdo de anormalidades que nesse padrao de consumo
possam sinalizar eventuais fraudes, dentre outros.

Assim podemos perceber a mineracdo de dados como uma importante ferramenta
para a pesquisa de mercado, especialmente sobre os padroes de comportamento de consumo
de clientes, onde a Retengdo de clientes trabalha visando identificar perfis para determinados
produtos, servigos ou venda cruzada. (CAMILO E SILVA, 2009).

Cios apud Petermann (2006) diz que a mineracdo de dados pode apresentar diferen-
tes niveis de pesquisa, entre elas a mineragao de dados direcionada. Com esse tipo de ferramenta,
podemos direcionar as aten¢des do marketing apds obter o conhecimento de quem sao os con-
sumidores, o que, porque e quando consomem, a partir da andlise computacional que € feita nos
dados.



Fayyad, Piatetsky-Shapiro e Smyth (1996) para alcangar os objetivos de descri¢ao
ou previsao, ha diversos métodos especificos de mineracdo: Classificagdo, Modelos de Relacio-
namento entre Variaveis, Sumarizacao, Modelo de Dependéncia, Regras de Associacao, Analise

de Séries Temporais e Analise de Agrupamento (ou Clusterizagao).

2.3.2 Clusterizacdo

A andlise de agrupamento, ou Clusterizacao, refere-se a um procedimento da Mine-
racdo de Dados, que procura identificar e agrupar registros com caracteristicas similares (CA-
MILO e SILVA, 2009). Ou seja, ao processo de separagdo automatica do conjunto de dados em
agrupamentos (clusters) se da a denominacao de clusterizagdo (OLIVEIRA, 2009). define que:
Enquanto, “Um cluster ¢ uma colecdao de objetos que sdo similares uns aos outros (de acordo
com algum critério de similaridade pré-fixado) e dissimilares a objetos pertencentes a outros
clusters.” Sandra de Amo (2004, p. 26).

A técnica de clusterizagdo pode ser empregada nos mais diversos contextos, desde
que se tenha o proposito de identificar grupos com caracteristicas similares, por motivos diver-
sos. No contexto do marketing, Fayyad et al. (1996) empregaram a técnica para a descoberta de
um grupo de clientes com caracteristicas similares pode ser utilizada para ajudar uma empresa
em sua estratégia de marketing. A ideia basica ¢ segmentar perfis que sejam similares de acordo
com algum critério pré-determinado. Portanto, o processo de clusteriza¢do ndo ¢ recente, nem
tampouco no contexto do marketing. Contudo ¢ relevante apontar que os algoritmos de clusteri-
zagao tém sido aplicados por diversas areas de estudo atualmente. Da segmentagao de imagens
e mineracao de textos (MENDES, 2017), a areas como a bioinformatica, com a “deteccao de
caracteristicas em expressoes génicas, sequéncias de proteinas e outras aplica¢des.” (METZ,
2006, p.45).

Técnicas de clusterizagdo vem sendo usadas, inclusive, em trabalhos que tem como
seu principal objeto de estudo a COVID-19, infec¢ao que foi considerada pandemia mundial em
marco de 2020 e ¢ o principal assunto no mundo atual. (ALVES et. al. 2020; SOUZA et. al.
2020). HAN et. al. (apud NINHO, 2011) também exemplifica o uso da técnica em areas como
medicina, psiquiatria e arqueologia. Ou seja, ndo importa o campo, quando se faz necessario
transformar dados incongruentes em grupos legiveis, deve se utilizar métodos de clusterizagao.
(NINHO, 2011).

Para Oliveira (2020), essa ¢ a principal vantagem da Clusterizagao pois, agrupar da-
dos similares nos possibilita identificar, de forma mais eficaz, as caracteristicas individuais de
cada grupo. A principal diferenca entre a clusterizacdo e a classificacdo de grupos vem exata-
mente dai. Enquanto na classificagdo dos individuos vocé combina suas caracteristicas com a
estrutura de cada grupo, na clusterizagdo, ndo € necessario que haja informagdes predetermina-
das. (NINHO, 2011).



No marketing, a segmentacao para foco em publico-alvo é algo muito bem estabele-
cido. Segundo Kotler & Keller (2012), a segmentacao conta com a identificagdo de varidveis ja
conhecidas, a priori, para identificar e descrever os seus grupos. Por outro lado, como a analise
de clusters ¢ uma tarefa de aprendizado nao supervisionado, ou seja, nenhum cluster serd previa-
mente definido no inicio da aprendizagem, suas ferramentas computacionais ¢ que encontrardo
as semelhancgas nos clientes para que eles possam ser agrupados e, portanto, segmentados (DE
AMO, 2004).

Nesse sentido, a clusterizagdo otimizou o processo atual de segmentagdo no mar-
keting, segundo CHIANG (apud LINDEN, 2009) a aplicagdo de técnicas de agrupamento au-
xiliam os profissionais que buscam descobrir grupos distintos entre seus clientes, com um pro-
posito final de gerar conhecimento capaz de ajudé-los a desenvolver programas de marketing
direcionados. Dessa forma, a analise de clusters pode contribuir para o processo de marketing,
identificando semelhangas entre clientes de um mesmo segmento, por exemplo, otimizando o
atendimento, por meio de oferta diferenciada de produtos, canais de comunicagao, e outros.

Portanto, na clusterizagdo pode existir n registros que podem ser divididos em k
clusters. No geral, a similaridade dentro de cada cluster ¢ medida de forma trivial, como por
exemplo, distancia euclidiana. Neste trabalho a clusterizacdo serd a ferramenta usada nos dados
que foram extraidos dos alunos participantes a fim de descobrir grupos distintos. A partir da
analise desses grupos podem ser identificados perfis de alunos.

Dentre inimeros algoritmos de clusterizagdo, o mais utilizado ¢ o K-Means. (SI-
BATA, 2017). Foi a ferramenta usada neste trabalho, e no préximo topico conheceremos mais

sobre o seu funcionamento.
2.3.2.1 O algoritmo K-Means

K-means ¢ um dos algoritmos de Clusterizagdo mais populares pela sua simplici-
dade e eficiéncia. (MENDES, 2017). E também o mais usado por pesquisas de segmentagio de
mercado, conforme Donilcar (apud SIBATA, 2017). Com o principio de particionar um determi-
nado conjunto de dados em um nimero k de centréides especificado pelo usuario, o algoritmo €
simples de implementar e relativamente rapido na execugao, facil de adaptar e comum na pratica.
Historicamente, ¢ um dos algoritmos mais importantes da mineragdo de dados. (Wu & Kumar,
2009).

A ideia do algoritmo K-means ¢ classificar as informacgdes de acordo com seus pro-
prios dados, sem nenhuma classe ou norma pré-estabelecida. (MENDES, 2017).

Segundo Linden (2009), dado um parametro K, o algoritmo tem como objetivo mi-
nimizar a distancia de cada dado de um conjunto P a um dos K centréides, de forma intera-
tiva. Se considerarmos um conjunto de dados P = {p1, p2,..., pn}, € uma medida de distancia
entre os pontos. O algoritmo K-means inicia-se com a defini¢do dos k centréides dado por

C{c1,c2,...,cr}. Em seguida associa-se cada ponto do conjunto P ao centréide mais proximo



segundo a distancia adotada, formando assim k grupos X;. O centrdide de cada grupo ¢ recalcu-

lado e os dados realocados até que se mantenha convergéncia.

A complexidade do k-means ¢ linear em relagdo ao nimero de objetos, o que
possibilita sua aplicagdo eficiente em diversos cenarios. No entanto, a necessi-
dade de informar com antecedéncia o nimero de grupos pode ser vista como
uma desvantagem, pois esse valor geralmente é desconhecido pelos usuarios.
(Rezendeet et al., 2011)

Dentre as desvantagens de usar o K-means, a necessidade de informar um ntimero
K de clusters inicialmente, ¢ a mais citada entre os autores, mas, naturalmente, aproveita-se o
conhecimento prévio dos dados para a estimativa dos clusters, € de maneira alguma ¢ uma de-
cisdo aleatdria. (NINHO, 2011). Ninho (2011) ressalva outra limitagao do algoritmo: trabalhar
apenas com valores numéricos.
Para concluir, podemos resumir o algoritmo k-means em 4 passos (LINDEN, 2009),
apos a entrada de K, dada pelo usuario, como numero de clusters:
* 1. Escolher, aleatoriamente, os K centroides iniciais;
2. Associar cada um dos dados ao centroide mais préximo;
* 3. Recalcular o centroide em cada cluster;
* 4. Repetir o processo 2 e 3 até que os clusters permanegam inalterados.

A seguir, a figura 2 descreve o algoritmo K-means.

Figura 2 — O Algoritmo K-Means

Algoritmo 1: O algoritmo k-means

Entrada:
X ={ri. T2 ....7, }: conjunto de documentos
k: mimero de grupos

Saida:

P={G.,G2, ..., G }: partigio com k grupos
selecionar aleatoriamente & documentos como centrdides
iniciais;

2 repita

3 para cada documento x € X faca

] computar a (dis)similaridade de = para cada
centroide 7 ;

H atribuir  ao centroide mais proximo ;

& fim

7 recomputar o centroide de cada grupo;

8 até aringir wm critérie de parada;

Fonte: Rezende et al. (2012, pg.11)

WU e Kumar (2009) completam que, este € um algoritmo que divide X em k grupos
de dados. Ou seja, o k-means agrupa todos pontos de dados que estdo em X, de modo que cada
ponto X; caia em uma e apenas uma das k parti¢des. Logo, ¢ importante considerar que nenhum

individuo fara parte de dois grupos diferentes.



3 METODOLOGIA

Este trabalho consiste de uma pesquisa, de natureza aplicada com caracter descritivo.
Segundo Silveira e Cordova (2009), a pesquisa aplicada “objetiva gerar conhecimentos para
aplicacdo pratica, dirigidos a solu¢do de problemas especificos. Envolve verdades e interesses
locais.” Uma pesquisa tem, ainda, carater descritivo quando busca descrever caracteristicas de
uma determinada populagao, salientando aquelas na qual o interesse € caracterizar grupos, seja
por idade, escolaridade, renda, saude fisica, etc. (GIL, 2008)

Algumas pesquisas descritivas vao além da simples identificagdo da existén-
cia de relagdes entre variaveis, pretendendo determinar a natureza dessa rela-
¢do. Neste caso tem-se uma pesquisa descritiva que se aproxima da explicativa.
(GIL, 2008)

Com base em Gil (2008) este estudo tem carater descritivo por tentar discernir ca-
racteristicas comuns em grupos de pessoas, mas se aproxima da pesquisa explicativa ao se pre-
ocupar em identificar quais fatores sdo determinantes na escolha, de cada grupo, por ser ou ndo
um associado da atlética.

Foi realizada uma pesquisa de opinido. O procedimento empregado foi de levanta-
mento, ou Survey, que pode ser definida como uma forma de coletar dados e informagdes a partir
de padrdes e opinides de um determinado grupo, representando um publico-alvo por meio de
um questionario como instrumento de pesquisa (FONSECA apud GERHARDT e SILVEIRA,
2009)

A pesquisa, feita com alunos da graduacao a partir de um questionario, foi direcio-
nada especificamente ao curso de Sistemas de Informac¢do da Universidade Federal dos Vales
do Jequitinhonha e Mucuri (UFVJM), no municipio de Diamantina, Minas Gerais, j& que seu
foco ¢ conhecer o perfil de quem consome ou tem potencial para consumir o servigo prestado
pela atlética do mesmo curso e cidade.

Apesar do uso de dados numéricos, como a utilizagdo do algoritmo K-means, o
presente estudo reforcou caracteristicas qualitativas, segundo Crewell (2010) na coleta de dados,
com a inclusdo de perguntas abertas no questionario utilizado, e, ainda, nas interpretacdes feitas
pelo pesquisador acerca do significado dos dados. Nesse caso, a abordagem qualitativa foi
fundamentada na anélise de Gil (2008) que acusa os procedimentos analiticos dos estudos de
campo, estudos de caso e pesquisa participante, como de natureza qualitativa.

O foco em identificar perfis dos alunos publicos-alvos da Atlética de Sistemas de
Informacao da cidade de Diamantina pode caracterizar esta pesquisa, também, como um estudo
de caso. Para Fonseca (apud GERHARDT e SILVEIRA, 2009) caracteriza-se um estudo de
caso como um estudo especifico de uma entidade bem definida como uma institui¢do ou uma

unidade socia, por exemplo.



3.1 Amostragem

Prodanov e Freitas (2013) distingue a amostra de uma pesquisa qualitativa, pelo
fato desta nao ser, necessariamente, grande. Quando temos uma parte, apenas, da populagao,
espera-se que ela seja, ao menos, representativa.

A amostra desta pesquisa tem carater ndo-probabilistico e sua natureza ¢ qualitativa.
Formada por 78 participantes, a amostra reuniu um niimero de representantes que se encaixa-
ram nos requisitos impostos para representar a populagdo preterida: ser aluno de sistemas de
informac¢do da UFVJM e ter disponibilidade para responder um questionario sobre a Atlética do

curso. O objetivo da amostra foi de fornecer informagdes aprofundadas e ilustrativas.
3.2 Coleta de dados

Ao iniciar a pesquisa, foi apresentado ao respondente um termo de consentimento
livre e esclarecido (TCLE) informando os objetivos da pesquisa de opinido e explicando que a
participacao na pesquisa seria voluntaria. (ANEXO 1)

Para coletar a opinido dos alunos que participavam da pesquisa, foram utilizado um
questionario semiestruturado, que aborda os seguintes topicos: pesquisa demografica, aborda-
gem sobre esporte e lazer, conhecimento sobre a atlética, opinido dos associados, opinido sobre
os produtos e servicos oferecidos pela atlética e opinido dos nao associados sobre os fatores que
influenciam essa decisao.

O questiondrio completo contém 36 perguntas, divididas nos topicos citados acima.
Os participantes associados a Atlética The Bug, responderam a 33 perguntas, enquanto os nao
associados responderam de 19 a 25 questdes. O questiondrio completo pode ser verificado no
Anexo 2.

A divulgagao do questionario foi feita para todos os alunos do curso e a participacao
era facultativa. E relevante ressaltar a parceria do autor com a Atlética The Bug na divulgagio
desta pesquisa, que pode justificar a participacdo de membros j& associados em comparagdo aos

que desconhecem a entidade.
3.3 Analise de dados

Na fase da pesquisa que inclui a Mineragdo de Dados, primeiramente um unico
arquivo foi criado, para uma andlise geral, onde foi preciso lidar com a abstragdo das informacdes
geradas e interpretacdo de dados, como respostas a questdes abertas por exemplo.

Com todas as questdes tratadas e extinguindo todas as respostas avaliadas nulas, ina-
propriadas ou irrelevantes, o passo seguinte foi transformar em dados numéricos para a correta
utilizagdo do algoritmo K-means. Utilizando a linguagem R e a ferramenta RStudio para execu-

tar o K-means, foi possivel associar cada dado ao cluster mais préoximo e, conforme o algoritmo



redefinia sua posi¢ao, obteve-se um resultado 6timo para um determinado nimero de grupos,
solicitado ao K-means. Todos os resultados obtidos sdo descritos na Secao 4.
Visando alcangar o objetivo desta pesquisa, a analise dos dados foi feita por meio da

leitura e cruzamento dos dados obtidos no questiondrio e de sua integragdo aos clusters gerados.






4 ANALISE E RESULTADOS
4.1 Breve introducao a Atlética The Bug

A Associagdo Atlética Académica de Sistemas de Informagao - The Bug, foi fundada
dia 17 de fevereiro de 2016, como consta em seu estatuto, por iniciativa de alunos do curso que
reconheciam a caréncia de atividades esportivas e de entretenimento, assim como a auséncia de
representatividade no curso.

A ata de fundagdo, que oficializa a criagao da associagdo, estabelece a estrutura
organizacional, sendo a diretoria composta por: presidente, vice, diretor geral administrativo,
e os diretores de marketing, eventos, esportes e e-sports. E interessante ressaltar a iniciativa
da The Bug em incluir, desde o inicio, uma diretoria focada em Esportes Eletronicos, sendo
a primeira das atléticas de Diamantina a incluir o cargo em seu organograma. A iniciativa de
constituicao da Atlética partiu de um grupo de alunos do curso de Sistemas de Informacgao, que
buscaram referéncias e normas para a construcao do estatuto oficial da Atlética.

A principio, a UFVIM nao forneceu apoio para a criagdo e crescimento da asso-
ciacdo, exceto pela disponibilizagdo de uma sala reservada, por intermédio da diretoria da Fa-
culdade de Ciéncias Exatas (FACET). Foi disponibilizado para a atlética, uma sala no prédio
da FACET e um computador, que foram desocupados pela Atlética depois de pouco mais de
2 anos de uso, a pedido da UFVIM. Nesse interim, entre mudancas na sua propria diretoria e
na chefia do Departamento de Computacao, a The Bug manifestou a necessidade de um local
onde pudesse estar sediada. Apds alguns pedidos e com um reconhecimento maior dentro da
comunidade académica. A The Bug conseguiu entdo uma sala dentro do prédio de Sistemas de
Informagdo, facilitando muito o trabalho dos diretores, a acomodacao dos pertences da associa-
¢do e, principalmente, a comunicagdo e maior aproximacdo com os alunos do curso.

A The Bug nasceu sob uma tendéncia de crescimento no movimento de Atléticas no
ambito universitario, especialmente em Diamantina. No presente momento, existem cerca de
15 atléticas na cidade, sendo em torno de 14 na UFVJM. Tendo em vista a quantidade e o efeito
causado pelas atléticas, logo surgiu oportunidades de parcerias e, por outro lado, rivalidades, que
estimulavam a adesdo dos alunos e o reconhecimento da The Bug, ndo se limitando ao curso
de sistemas de informag¢do. O exercicio das func¢des e a prioridade das agdes promovidas por
uma atlética esta sujeito ao discernimento de suas atividades por parte dos membros a frente
da associacdo. O movimento das atléticas ainda ¢ considerado novo, principalmente na cidade,
inclusive com AAAs criadas ha menos de um ano. Uma boa parte tem menos de 5 anos, inclusive
a propria The Bug. Nesses termos, ¢ evidente que ha uma divergéncia entre os membros sobre
o papel, e o que deve fazer uma atlética, beneficiando aqueles associados que tem a mesma
opinido dos membros diretores.

Dentre as principais fungdes exercidas pela atlética nos ultimos anos, as festas e a

comercializa¢ao de produtos com sua marca foram os mais explorados e rendeu a fidelizagao



daqueles que acordaram com as propostas e se sentiam carentes de integracao no curso de siste-
mas. Ao mesmo tempo, os eventos esportivos s6 conseguiam montar times de Futsal, mas que
também atraiam uma boa parcela de associados interessados nos treinos.

Contudo, a Atlética enfrenta dificuldades, seja de engajamento de discentes e venda
insatisfatoria de seus produtos. O baixo or¢amento e pouco alcance em pré-vendas impossibi-
litava um grande pedido e, consequentemente, impedia a The Bug de ter um custo menor nos
produtos. Em contraponto, existia parcerias com lojas e ligas de atléticas que ajudavam com
descontos e promogdes,. Também contava-se com o empenho da diretoria, como por exemplo
na criacao da caneca rosa, um item exclusivo, vendido para um evento especifico, que chamou
a atencdo de membros de outros cursos, mas que foi limitada a uma quantidade pequena que a
diretoria pode custear, sendo esgotada em questdo de minutos. A gestdo voluntdria também ¢
um problema, pois é exercida por estudantes que tem atribuigdes do curso e mesmo de estagios
ou trabalho, além do pouco apoio institucional, somente do proprio departamento que disponi-
bilizou espago fisico e mobilidrio, mas, sobretudo a falta de recursos, especialmente financeiro.

Dito isso, nas proximas sessoes sdo apresentados os resultados obtidos com o propo-
sito de buscar responder os objetivos deste trabalho. Primeiramente, apresentamos a descrigao
e resumo de dados, utilizando-se frequéncias relativas. Em seguida a analise descritiva, e da

Mineragdo de dados apds a aplicag@o do algoritmo K-Means.

4.2 Dados de Frequéncia

Para a coleta de dados, nesta pesquisa, utilizou-se um questionario com questdes
abertas e fechadas, que buscou obter dados revelantes e abrangentes sobre o perfil dos alunos
estudados. A principio, o objetivo do questionario foi conhecer o perfil da nossa amostragem,
foram disponibilizadas 6 questdes para conhecer o perfil demografico dos participantes e, em
seguida, 7 perguntas buscaram compreender seu perfil informal, envolvendo questdes sobre
esporte, eventos e lazer em geral. 100% dos participantes responderam a estas etapas € mais 2
questdes especificas sobre a Atlética, que dividiram o contingente de acordo com suas respostas.
46,15% dos entrevistados eram associados a Atlética e foram direcionados a perguntas inerentes
a essa relagdo com a The Bug, enquanto 53,9% eram formados por ndo associados, que se
dividiam em alunos que conhecem e acompanham as atividades da Atlética (44,9%) e aqueles
que ndo (9%). Na secdo 4.1.1 abordaremos a andlise feita em cima de toda essa etapa de coleta
de dados, conhecendo um pouco mais sobre o perfil da amostra em geral. Assim, em diante
contaremos com grupos distintos de respostas, analisando, na se¢do 4.1.1.1, respostas dadas por
associados da Atlética The Bug e, na se¢do 4.1.1.2, daqueles que nunca foram ou deixaram de

ser sOcios.



4.2.1 Perfil geral da amostragem

Com o objetivo de analisar a amostra e construir um perfil para os estudantes do
Curso de Sistemas de Informacao da UFVIM, em geral, comecamos por entender, com base
na figura 3, que lidamos com um curso majoritariamente masculino, uma vez que dentre os
respondentes, apenas 25% sdo do sexo oposto. Enquanto isso, na figura 4 apresenta-se a faixa

etdria, na qual, sem surpresas, cerca de 90% da amostra se encaixa entre 18 e 25 anos.

Figura 3 — Género

@ Feminino
& Masculino
@ Prefiro ndo dizer

Figura 4 — Faixa etaria

@ menor de 1% anos
@ de 18 a 21 anos
@ de 22 a 25 anos
@ de 26 3 29 anos
@ = partir de 30 anos

Fonte: Autor

Segundo o IBGE (2012), 29,2% de alunos do ensino superior, estudam em uma
cidade diferente da que mora. Outra pesquisa (FALAUNIVERSIDADE, 2018) aponta que 30%
dos estudantes passam a morar sozinho ou em republicas, assim que entram na universidade. O
IBGE (2016) ainda mostra que dentre esse numero de jovens estudantes, 28,7% ainda dependem
da renda dos pais, mesmo morando fora de casa. No caso da amostra, identifica-se que esse
namero ¢ mais expressivo, pois 46,2% disseram residir em republicas e 10,3% residem sozinhos
(FIG. 5).

Ainda em relagdo ao local de residéncia é importante apontar que 3,8% dos alunos

fazem o trajeto entre outra cidade ou distrito, todos os dias.



Figura 5 — Onde mora

@ Em diamantina (Repblica)
@ Em diamantina (com a familia)

Em diamantina (sozinho)

- @ Em disfritos e cidades ao redor

(fazendo o trajeto de ida e volta todos os dias)

Fonte: Autor

Dentre estes estudantes, respondentes, ¢ interessante notar a aptiddo maior pelos
estudos e participagdo académica, sendo a maioria independente de trabalho, vivendo exclusi-

vamente para os estudos ou com projetos e estadgios durante a faculdade (78%).

Figura 6 — Ocupacio

@ trabalho em tempo integral e estudo
@ faco estagio/projeto/monitoria

sou autdnomodfreslancer
® so estudo

Fonte: Autor

Ao abordar o Lazer, comprovamos a disparidade entre os conceitos que cada um
pode assumir para si. Segundo Silva et al. (2011) e Nunes & Hutz (2014), o lazer esta relacio-
nado as praticas de atividades prazerosas, feitas por livre e espontanea vontade. Ao longo dos
anos, a familia, o trabalho e os estudos, podem influenciar esse conceito. Logo, a concepcao do
que ¢ Lazer ¢ divergente entre os respondentes e foi ligada ao Hobby de cada um, sendo este a
atividade exercida por prazer e, exclusivamente, como forma de lazer.

Para 66,7% da amostra, lazer inclui o acesso a internet, uso de redes sociais ou
jogos eletronicos. Visto que, lidamos com alunos de um curso tecnologico e atual, € espero
um perfil computacional. Ja quanto ao enfoque esportivo, dentre as alternativas sugeridas pela
pesquisa, a pratica de esportes foi a menos selecionada. De um total de 78, 25 das respostas
(32,1%) incluiram a pratica de esportes em seu conceito de Lazer, enquanto 47,4% incluiram
festas, 61,5% envolveram jogos e passatempos e, 66,7% marcaram “redes sociais, internet e
video-game”. Ainda se faz essencial expor 11 respostas que especificam o seu lazer, de forma
a expandir o universo compreendido pela questdo. Dentre alguns itens mencionados na op¢ao

”outros”, temos temas como: musica, leitura, viagens, cinema, natureza ¢ bebidas. Igualmente



relevante, temos a questao que trata dos hobbies e atesta o ponto em questdo, divergindo muito
na conceituacdo do lazer e expondo as principais atividades dos respondentes.

Como questao aberta, a pergunta ’Qual o seu Hobby ou atividade de lazer preferida”,
foi tratada de forma isolada e desenvolvido, pelo autor, um método de analise que organizou
e reuniu as palavras mais frequente nas respostas em 8§ temas distintos. Como exemplo um

resposta dada por um respondente e a colocacao do autor quanto aos temas na figura 7.

Figura 7 — Analise do tema preferido quanto ao lazer e o hobby do aluno

"Eu amo aproveitar meu tempo livre .

ouvindo misica, encontrando o

,indo a shows e

eventos musicais que ocorrem na cidade
e também."”

Fonte: Autor

Em resultado a analise feita pelo autor, obtemos uma frequéncia de 27,3% da amos-
tra enfatizando atividades como jogos e video-games entre os seus hobbies, 15,9% atentam-se
a cultura pop em geral, e outros 15,9% a atividades fisicas. Outros preferem se distrair com mu-
sica (13,6%) e os que englobam as atividades mais sociais, como sair com amigos e ir a festas,
formam 10,2%. As demais atividades citadas foram o contato com a natureza (9,1%), livros
(4,5%) e artes especificas (3,4%).

O interessante na comparacao € o potencial do esporte como atividade de lazer, indo
ao encontro a percepcao de Tubino (apud Pereira e Silva, 2019) quando interpreta o esporte, no
contexto universitario, nado s6 como o esporte-performance voltado a resultados ou o esporte-
participacdo com o proposito de bem estar e saude, ¢ também esporte-educagdo que se volta
a formacao socio-educativa preparando os participantes para a cidadania e o lazer, incluindo,
nesse ultimo caso, atividades como lutas, academias, caminhadas e a propria pratica de esporte

como divertimento e ndo competigao.

Figura 8 — Representacio de lazer
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Fonte: Autor



Os graficos a seguir (FIG. 9 e 10), mostram a diferenca entre a expectativa criada
pelos discentes em relacdo a pratica de esportes e de atividades de lazer, depois de ingressarem
na faculdade. Enquanto 65% dos respondentes ndo veem contribui¢do da faculdade no aumento

das suas praticas esportivas, apenas 38% acha o mesmo quanto as atividades de lazer.

Figura 9 — Contribuicio da faculdade nas suas atividades esportivas
60

51 (65,4%)

40

20

14 (17,9%) 12 (15,4%) TRy g
i I

1 2 3 4 5

0
nada bastante

Fonte: Autor

Figura 10 — Contribuicio da faculdade nas suas atividades de lazer
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Fonte: Autor

Os dados corroboram com a ideia de que dentro da pesquisa, o esporte tem sido assi-
milado apenas como performance e resultado, visto que as respostas t€ém bifurcado os conceitos
de atividades esportivas e de lazer. Como mostra a figura 11, 25,6% dos alunos que participaram

da pesquisa praticava esportes antes de ingressar na faculdade.

Figura 11 — Nivel de pratica regular de esportes
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Além das atividades diversas, citadas pelos respondentes como atividades de lazer,
a Atlética tem como uma das principais formas de entretenimento os eventos universitarios or-
ganizados pela mesma. Sao inimeros os eventos organizados por estudantes e dirigentes de
atléticas, que atraem milhares de consumidores pelo Brasil. (FALA UNIVERSIDADES, 2019).
Na UFVIM, eventos diversos também sdo comumente realizados pelas 14 Atléticas, inclusive a
The Bug. Por isso foram incluidas questdes que abordam a opinido dos alunos sobre tais eventos,
que ainda chamam muita a aten¢ao dos estudantes dos mais variados cursos ali existentes. A im-
portancia dos eventos sociais promovidos pelos estudantes ¢ sentida também pelos respondentes
desta pesquisa, que julgam esse tipo de evento como essenciais (53,8%) ou proximo disso. Con-
tudo, a adesdo a festas por parte dos estudantes de sistemas ndo acompanha esse desempenho,
e menos de 7% dos entrevistados s3o assiduos em festas, enquanto a maioria esta entre os que

saem muito pouco e os que saem de vez em quando, como mostra a figura 12.

Figura 12 — Nivel de frequéncia em festas
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Por fim, analisando as perguntas que relaciona os respondentes diretamente com a
atlética e suas atividades, podemos perceber que sao poucos os alunos que ainda ndo acompa-
nham ou desconhecem os servigos da The Bug, e que por mais que a maioria esteja atenta a
existéncia da atlética, metade destes se contentam em apenas conhecer. 91% dos alunos acom-
panham a atlética e, destes, 50,7% sao associados.

O desconhecimento dos afazeres da atlética podem ter diversas razdes associadas,
desde o descompromisso em conhecer a fundo o seu trabalho, a ma comunicacao exercida pela
propria organizacdo. Isso também € provocado pela falta de politicas publicas que abordam, em
teoria, as fungdes de uma Associacdo Atlética Académica, visto que de uns anos pra cé, varias
AAAs pegaram pra si responsabilidades e fungdes académicas e gerais que ndo correspondiam
a sua demanda original, criando um conceito proprio e atual do que ¢ uma Atlética. Percebe-
se, nesta pesquisa, que varios alunos esperam da atlética uma iniciativa fora do seu dominio,
como representacao estudantil no ambito académico e auxilio pratico no aprendizado durante
a faculdade. Apenas 28,2% da amostra mostrou um conceito compativel com o da Atlética, se
levarmos em consideracao que suas atividades estdo voltadas, exclusivamente, para o desporto,

lazer e integracao dos alunos do curso.



4.2.1.1 Pesquisa de opinido. associados

Por conseguinte, os associados responderam perguntas em especifico e analisare-
mos, nesta se¢do, o discernimento dessa parcela da amostra em relacao a Atlética.

Para conhecer melhor os membros que se associaram a Atlética, buscou-se entender
como, o porqué ¢ a sua satisfacdo. Inicialmente nos demos conta que, apesar de todo o envol-
vimento com redes sociais, a aptiddo do jovem cursante na area da tecnologia de informacao
em se envolver pela internet e demais variantes, a melhor estratégia usada para a apresentacao
da Atlética aos alunos de Sistemas de Informagao foi a Recepgao de Calouros. A Recepgao de
Calouros ¢ um evento organizado pelas faculdades para introduzir o aluno novato ao seu novo
ambiente, e em muitas vezes ¢ aproveitado pelas Atléticas para fazer o seu papel e interagir com
os novos alunos. Segundo mostra a figura 13, 47% dos que s@o associados atualmente, conhe-
ceram a atlética pela Recepgao, o que mostra a efetividade da agdo e a visibilidade que o evento
proporciona. Em contrapartida, € indispensavel acautelar a The bug em relacdo a efetividade de

suas redes sociais em trazer-lhes novos membros.
Figura 13 — Como conheceu a Atlética?
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Amigos do curso
Redes Sociais

Qutros

Fonte: Autor

Por outro lado, as redes sociais sao o principal instrumento para o acompanhamento
das atividades, e dentre as usadas pela atlética, o Instagram e WhatsApp s@o os veiculos que
mais ganham a atencdo dos respondentes. As respostas da questdo 18 indicam que 94,4% dos
respondentes acompanham a atlética por meio do Instagram, ou seja, uma publicagdo feita no

Facebook ndo tem efeito, comparada ao alcance proporcionado pelo Instagram.

Figura 14 — Veiculo de comunicacio
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Os produtos da Atlética somado aos eventos realizados influenciaram a decisdo em
se tornar e manter-se associado para 61% e 27,8% dos respondentes, respectivamente. E pelo
desejo em ter um produto da Atlética ou pelo comprometimento com os seus eventos que a
maioria tem se associado. E possivel, ainda, notar que o Esporte ndo chega a ser relevante para
a retencao dos associados e que a Atlética consegue alcangar outros méritos (FIG. 15). Mas
o que chama a atencao, de fato, ¢ a inexistente influéncia do E-sports na escolha por ser um
associado. E notavel a importancia do video-game e jogos em geral para o perfil estudado nesta
pesquisa. A ndo-influéncia dos jogos eletronicos geram questdes controversas que podem ser
respondidas, pelo aspecto de todos os adeptos estarem entre os nao associados, ou por todos
os associados que tém os jogos eletronicos como forma de lazer, ndo identificarem nenhuma
relacdo desse tipo com a Atlética. De qualquer forma, ¢ de suma importancia para a Atlética,

desenvolver atividades eficazes na area de esportes eletronicos, e estudar o resultado.

Figura 15 — Atividade que mais influencia na escolha por ser associado
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E-zports
@ Eventos
@ Outros

Fonte: Autor

Nas demais perguntas abordadas, mede-se a contribuicao, por parte da Atlética, na
motivacao do aluno em fazer o curso, o resultado mostra que os respondentes ndo possuem
uma relacao com a atlética a ponto dessa ser um fator motivador para a realizagdo do curso de
Sistemas de Informag¢do. Também ¢ medido a interacao social e as atividades de esporte e lazer
proporcionadas pela atlética. De acordo com os respondentes, a Atlética cumpre seu papel de
promover interagao dos alunos. Em relagao a aumentar a interagdo dentro do curso, cerca de
86% acusam influéncia da atlética nesse quesito, e aproximadamente 78% enxergam o mesmo
quanto a interagdo com outros cursos. O resultado ndo ¢ tdo positivo quanto a influéncia da The
Bug a pratica de esportes dos associados, pois 39% acusaram nao sentir nenhuma influéncia
nessa situacdo. Nesse sentido, o impacto ¢ menos danoso, uma vez que o perfil que vem sendo
apresentado ja ndo € adepto a pratica de esportes.

Em suma, o saldo da Atlética em relag@o aos seus atuais associados parece positivo.
O perfil do associado tem se mostrado versatil como a atlética e com o que vem sendo realizado,
nao seria dificil manter a retencao dos membros, mas € preciso corrigir problemas e investir em

criatividade para ndo perder socios e pensar em novos.



Na figura 16, uma representacdo, em formato Nuvem de Palavras, de todas as pala-
vras citadas na pergunta feita para os associados: “Qual a primeira palavra que vem a cabeca

quando falamos da The Bug?”

Figura 16 — WordCloud
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4.2.1.2 Pesquisa de opinido. ndo associados

Para os respondentes que nao sdo, deixaram de ser ou nao sabem o que ¢ ser um
associado da Atlética, houve 3 perguntas especificas que buscaram entender suas razdes e seus
interesses, e ainda, guid-los no prosseguimento do questionario.

Entre os ndo associados, 50% justificam que ndo veem vantagem em se associar,
enquanto apenas 16,7% dizem ndo ter interesse em esportes. Para um perfil nada esportivo,
pouco se falou do ndo interesse em esportes. Nesse caso, a pergunta permite a escolha de duas
ou mais opg¢oes, mas € notavel a discrepancia entre as escolhas e, com isso ¢ possivel observar
que, de fato, a frustragdo ¢ maior em quando ndo se ¢ bem recompensado. Isso pode surgir na
cabeca de quem nao conhece direito as atividades da atlética e ndo as reconhece como suficientes,
ou por parte de quem conhece os produtos e servigos oferecidos e nao se interessa de fato em
fazer parte daquele clube.

De acordo com a anélise desenvolvida pelo autor nas respostas dadas pelos nao asso-
ciados sobre o que os fariam se associar a The Bug, um grafico foi montado e pode ser explorado
na figura 17. Nele € resumido o interesse citado pelos respondentes em questao aberta, e dentre
as mais comuns, estdo os pedidos relacionados a descontos em lojas parceiras da Atlética. Diz-
se muito sobre como essa parcela da amostra pretende ser recompensada pelo investimento na

organizacao.



Figura 17 — Os interesses dos nfio sécios
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Entdo, a fim de segmentar o restante das respostas, guiou-se ao final do questionario
aqueles que acompanham os servigos da atlética e conhecem os produtos que ela oferece. Ape-
nas 8 dos 42 respondentes disseram ndo conhecer e encerraram sua participagdo com (ou nao)
sua sugestdo final. Em contrapartida, 81% dos ndo associados acompanham a atlética o bastante

para conhecer os seus produtos e seguirem, junto aos associados, respondendo ao questionario.
4.2.1.3 Opinido de associados e ndo associados que conhecem os produtos

Na conclusao do questionario, o foco foi a pesquisa de opinido sobre produtos e
servigos da Atlética tanto pelos associados quanto ndo associados que disseram conhecer os
produtos. Nessa etapa, foram 70 respondentes, sendo 36 associados e 34 ndo associados. As ca-
necas produzidas pelas atléticas tém enfeitado os eventos universitarios e se mostrado um item
simbdlico entre os seguidores. Lima e Dalpério (2019) apontam que ao ostentar um produto
com o simbolo da Atlética, como uma pega de vestuario, um estudante mostra ao meio a sua
identidade, pertencimento a um grupo. Isso fica evidente aqui, quando perguntados sobre os
produtos que mais lhe interessam dentro dos ofertadas pela atlética, cerca de 87% dos respon-
dentes incluiram as canecas, seguido de perto (78%) pelos tirantes, item comumente associado a
venda de canecas. Além das canecas, muitos estao, de fato, adeptos a vestimentas como camisas,

moletons e bonés (70%, 58% e 39% respectivamente).

Figura 18 — Sobre a compra de produtos que lhes interessam
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Embora os respondentes conhecam os produtos, mais da metade dos que responde-
ram ao questiondrio ndo compraram ou compraram menos produtos do que o desejado, mais
precisamente 64,3%. Por outro lado, ha os consumidores fiéis, 20% disseram comprar e aderir
a todos ou a maioria dos langamentos da Atlética. Vale ressaltar que ¢ bem pequena a parcela
de respondentes que ndo se interessam por nenhum produto ofertado, apenas 7%.

Mais adiante, o questionario abordou a presenca dos alunos em eventos organizados
pela The Bug e a grande maioria, apesar de conhecer os eventos produzidos, vdo em poucos.
Das 70 respostas alcangadas na questdo, 55,7% conhece as festas e eventos, mas sdo pouco
presentes, enquanto 24,3% representa o consumidor fiel que sempre adere as producdes. Uma
pequena parcela ndo acompanha esse tipo de servigo (2,9%) e, 17,1% apesar de acompanhar,
nunca compareceu.

Constata-se por fim, em questdes abertas, os motivos mais recorrentes para nao
comprar um produto de seu interesse ou participar dos eventos produzidos pela atlética, dentre
eles: financeiro, tempo de disponibilizacdo e ma divulgag¢do dos produtos, pouco interesse em

festas ou tempo gasto com estudos e trabalho.

4.3 Analise e Cruzamento dos Dados

Visando aprofundamento sobre o comportamento de alguns segmentos o préoximo
passo da analise de dados envolveu a realizagao de tabulacdo cruzada entre questdes. Foi possi-
vel cruzar dados qualitativos e extrair a partir deles, valores de frequéncia. Assim, encontramos
outros pontos relevantes que poderiam passar desapercebidos pela andlise de frequéncia. Por
exemplo, o fato do perfil dos alunos ser pouco adepto a pratica de esporte tem relagdo com a
suas ocupagoes?

Jé foi constatado que, em geral, os alunos de Sistemas de Informagao praticam pouco
esporte. O cruzamento, ilustrado na figura 19, mostra que isso independe da sua ocupacgao e se

estdo ou ndo envolvidos com atividades de trabalho.

Figura 19 — Ocupacgio x Pratica de Esportes
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Nota-se que independentemente da sua ocupacdo, a maioria dos respondentes ¢ de
alunos que ndo praticam esportes. Mesmo dentre aqueles alunos que so estudam e, consequen-
temente, teriam mais tempo para as atividades esportivas.

Entre os alunos que s6 estudam, foi possivel atestar que a maioria ¢ associada da
Atlética. Isso também ocorre entre os alunos que trabalham em tempo integral. Ja entre os

alunos que dependem de projetos, estagios e trabalhos autonomos a nao associagao foi mais

recorrente.
Figura 20 — Comportamento de Associacio x Ocupacio
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Dito isso, entende-se que o fator financeiro pode ser uma resposta pertinente nesses
casos, visto que alunos com trabalhos menos remunerados sdo menos estimulados a entrarem
para a atlética.

Em seguida, temos na figura 21, figura 22 e figura 23, uma combinag¢do de cruzamen-
tos entre o sexo, a situagdo como associado ¢ as suas definigdes sobre as atividades da atlética.
Sobre isso, destaca-se que mesmo com a maioria de alunos sendo associados, grande parte da
amostra nao sabe dizer quais as reais funcdes da atlética, ou definem de forma equivocada as

atividades da associacgdo.

Figura 21 — Comportamento de Associacao x Género
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Figura 22 — Definicdes das Atividades da Atlética x Género
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Figura 23 — Definicoes das Atividades da Atlética x Comportamento de Associacao
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Fica claro, que mesmo se associando, o aluno nado € capaz de entender o que a atlé-
tica vai lhe oferecer. Vérios fatores podem contribuir com essa indefini¢do, como a falta de
normatizagao entre o que pode ou nao ser feito por essas atléticas, a falta de representatividade

e de outras organizagdes estudantis no curso de Sistemas.

Dada a importancia em observar os dados de associagdo, quem ¢ associado ou nio,
encontramos pontos relevantes a se tratar sobre suas perspectivas esportivas. Na figura 24 cru-
zamos esses dados com a pratica de esportes dos respondentes. Nota-se uma tendéncia maior

dos associados em relagdo a pratica de atividades esportivas.

Figura 24 — Comportamento de Associacio x Pratica de Esportes
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Hé uma maior representatividade dos associados na percepgao positiva de influéncia

da universidade nas suas atuais praticas esportivas. Assim ¢ mostrado na figura a seguir.

Figura 25 — Comportamento de Associaciio x Influéncia da Universidade na pratica de esportes
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Os ndo associados manifestaram os seus interesses, em pergunta especifica, e de-
monstraram o que os faria associar a atlética. Combinado a pergunta de género, podemos iden-
tificar os interesses comuns e distintos dos ndo associados em ambos os sexos. E comum o
desejo de descontos melhores na atlética, mas os homens se dividem entre pedir a dedugdo e

exigir abordagens diferentes das usadas atualmente pela Atlética.

Figura 26 — Interesses dos nio socios x Género
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E relevante destacar, a respeito dos descontos citados pela pesquisa e oferecidos
pela Atlética, que dentre as vantagens oferecidas pela associacdo ha descontos populares que
sdo ofertados ao associado por intermédio de parcerias da AAA com empresas da cidade. Sendo
assim, os descontos que atraem a associagdo podem variar entre as vantagens que as empresas
oferecem e o baixo custo da atlética em relacdo aos seus proprios pregos.

Em sintese, a analise dos dados possibilitou levantar alguns pontos que sdo relevan-
tes para o posicionamento da Atlética The Bug, em relagdo a realizacao de eventos e o desen-
volvimento de seus produtos.

A principio, parece clara a baixa adesdo e interesse dos alunos pelos esportes. Uma
vez que apenas 12,8% praticam esportes com frequéncia, 16% relacionam esporte como hobby
e 2,8% sinalizam que o esporte seria o principal fator influenciador de sua adesdo na atlética.

Além disso, quase 40% dos ja associados consideram a atlética nada influente na
sua decisdo em praticar esportes, mesmo com 84,6% da amostra entendendo o esporte como
uma das atividades principais da associagao.

No entanto, € curioso que quando perguntados sobre seus hobbies muitos apontaram
atividades como caminhadas, academia, passeios, contatos com a natureza e e-games. Esses
dados podem sugerir que os alunos associam o Esporte a dimensdo do esporte-performance,
uma vez que tais praticas apontadas podem estar relacionadas ao esporte como participacao, ou
seja, com uma visdo mais abrangente de esporte, ndo necessariamente voltado a resultados, mas

ao prazer ludico ou, simplesmente, ao lazer.



A The Bug ¢é conhecida pela maioria dos respondentes e seus produtos possuem uma
boa aceitagdo. Porém, muitos nunca adquiriram um produto. Enquanto 61% dos associados sdo
motivados pelos produtos da atlética, 35% da amostra geral jamais comprou um.

As mulheres sao minoria no curso de Sistemas de Informagao e, consequentemente,
foram minoria entre os respondentes. Porém, o cruzamento de dados mostra que ao analisar

somente as respostas de associados, ha uma maior propor¢ao de mulheres do que nas respostas

em geral.
4.4 Analise de Clusters

Para concluir este trabalho, foi utilizado a Mineragao de Dados, com intuito de pro-
duzir a aglomeracdes de dados similares e, destarte, gerar perfis de alunos. Apods incessantes
tentativas de formar um padrao, levou-se em consideracao os diferentes niveis da pesquisa: As-

sociados e ndo associados.
Desse modo, o K-Means foi utilizado de maneiras diferentes para gerar um resultado

mais preciso. Concentrando-se nos dados dos membros associados, foi gerado 3 Grupos como

mostra a figura 27.

Figura 27 — Clusters gerados pelo K-Means - Associados
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Trabalhando com dados de discente ndo associados, usando métodos sucessivos,

conseguimos encontrar 4 grupos distintos como ¢ demonstrado na figura 28.



Figura 28 — Clusters gerados pelo K-Means - Nao Associados
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Assim, os resultados obtidos pelo algoritmo K-means inspiraram a criagdo de perso-
nas para possibilitar o desenvolvimento de propostas de estratégias que melhorem o relaciona-

mento da Atlética com o publico-alvo. Kotler e Keller (2012, p.116) explicam persona como:

perfis detalhados de um ou mais consumidores-alvo hipotéticos, construidos
com base em dados psicograficos, demograficos, geograficos e outras infor-
magcdes atitudinais ou comportamentais. Os pesquisadores podem usar fotos,
imagens, nomes ou breves curriculos para ajudar a transmitir as caracteristicas
da personagem. (KOTLER & KELLER, 2012 p.116)

O conceito de persona foi desenvolvido por Alan Cooper (1998), um programador
que fundou a primeira empresa de consultoria em Design de interacgao e € tido como um expoente
no estudo das Personas, criando uma metodologia de design direcionado a objetivos que explora
0 uso de personas como ferramentas praticas para auxiliar a criacao de novos produtos. A partir
disso, as personas ganharam grande popularidade na area da tecnologia de informagao e tem se
tornado uma ferramenta essencial para o marketing. A logica por tras das personas, segundo
Kotler e Keller (2012, p.116) ""¢ criar exemplos ou arquétipos de como o cliente-alvo parece,
age e sente.” Trata-se, entdo, de uma representagdo de cliente tipico e pode contribuir para o
desenvolvimento de estratégias de atracdo e retencdo de associados na Atlética.

Dito isso, na figura 29 apresentamos as personas criadas com base nos clusters ob-
tidos pelo grupo de respondentes associados a atlética, que contribui para a percep¢do mais

proxima dos individuos.



Figura 29 — Personas do grupo de Associados
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Fonte: Autor

O Cluster 1, retrata aqueles alunos que moram em Diamantina e que tem sua maioria
formada por esportistas. Sdo praticantes de esportes mais assiduos e tém uma postura extrover-
tida, sendo majoritariamente a favor dos eventos universitarios, priorizando a interacdo entre
alunos. A satisfacdo com a atlética ¢ a mais alta entre os grupos, além de estar formado apenas
por associados que tém produtos da Atlética. Chamamos este grupo de Os Entusiastas.

O Cluster 2 também mora em Diamantina, ¢ formado por pessoas socidveis e que
véem importancia na promoc¢ao dos eventos universitarios. Também sdo entusiastas dos produ-
tos oferecidos pela atlética, mas tem uma caracteristica mais criteriosa. A sua satisfacdo para
com a atlética é acima da média, mas ndo existe pretensdo esportiva.

O Cluster 3 representa os trabalhadores de tempo integral, pessoas mais responsa-
veis, alguns com filhos e familia e sem muito interesse em festas. Com poucas adesdes as ati-
vidades da atlética e na compra de produtos, esse grupo parece procurar na associagao alguma
vantagem especifica, ja que também ndo sdo praticantes de esportes. Falta-lhes tempo e dispo-
sicdo para atividades principais, mas buscam na atlética uma alternativa para seu jubilo dentro
da faculdade, tornando seus poucos horarios livres, produtivos.

Na figura 30 sdo apresentadas as personas que representam perfis especificos do

grupo de pessoas que nao se associaram a Atlética:



Figura 30 — Personas dos grupos de Nao Associados
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Fonte: Autor

No Cluster 4, estdo os discentes que ndo praticam esportes € ndo demonstram in-
teresse em instaurar essa pratica. Atentam-se a atlética, conhecendo seus produtos e as suas
festas, mas sem sujeitar-se a frequenta-las. Parecem gostar e se simpatizar com a atlética, mas
ndo enxergam motivos que os levem a se associar.

No Cluster 5 os membros sao, predominantemente do sexo masculino e estdao, no
momento da pesquisa, em projetos de faculdade, seja em pesquisas, monitorias ou estagios.
Tém como principal hobby os jogos e a internet. Todavia, o interesse em esporte ¢ pequeno.
Conhecem, mas nunca adquiriram produtos da atlética e ndo s@o adeptos a festas.

No Cluster 6 nos apresenta um arquétipo de alunos de Sistemas que ainda nao conhe-
cem o trabalho da atlética. Nao sabe dizer quais as atividades exercidas pela associagdo e ndo
ha uma concepcao de quais fungdes ela deve exercer. O agrupamento representa trabalhadores
que ndo se empenham para acompanhar a atlética e ignoram as suas mobilizagdes.

E no Cluster 7 encontraremos homens! Totalmente do sexo masculino, o grupo em
questdo ¢ praticante de esportes e véem com bons olhos os eventos universitarios, inclusive as
festas organizadas pela The Bug, tomado conhecimento suficiente sobre as festas e produtos da
atlética. Nao trabalham, sdo inteiramente estudantes e usam o seu tempo livre com Games e
redes sociais. Nao enxergam vantagens em se associar € vao pouco as festas produzidas pela
atlética. Bem como nao sdo consumidores regulares dos produtos, mas o fazem, o que demonstra

certo nivel e interesse.






5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste estudo foi identificar perfis comportamentais dos alunos do curso
de Sistemas de Informagao, da UFVJM, em relagdo as praticas esportivas e atividades de lazer,
que podem influenciar a forma de percep¢do e interagdo com a Atlética The Bug. Os perfis
foram identificados seguindo os objetivos especificos que auxiliaram e nortearam a pesquisa.

Dentre os objetivos especificos, primeiramente, buscamos identificar preferéncias e
comportamentos dos alunos do curso de SI da UFVIM em relacdo a praticas esportivas, lazer,
percepcao e interagdo com a Atlética The Bug, por meio de um survey. Um detalhamento dos
resultados gerais da pesquisa de opinido sugere que quando perguntados sobre esportes, os dis-
centes relacionam a um conceito mais restrito. Esporte como pratica continuada, competicao,
mesmo que de forma amadora, voltado a resultados. Por outro lado, quando pergunto sobre
hobby, hé a sinalizagdo de que muitas atividades de esporte como lazer podem atrair interesse
dos alunos. Por vezes, pode haver um entendimento divergente sobre o conceito de esporte.
Como estabelece Tubino (2001) o esporte ndo se limita somente aquele voltado ao alto rendi-
mento, pode também ser dimensionado como meio de educagdo, visando o cooperativismo ¢ a
constru¢do da cidadania de quem pratica, ou o esporte-participacao que tem como proposito o
prazer ludico que procura o bem estar e a interagdo social das pessoas. Os eventos e produtos
da Atlética foram bem avaliados, porém pouco consumidos.

A pesquisa sinalizou um baixo interesse em praticas esportivas por parte dos alunos.
Isso sugere levar a uma menor adesdo a eventos esportivos que tenham como finalidade a pratica
de esporte como performance. Ao mesmo tempo, a Atlética ndo possui repasses financeiros para
desenvolver as atividades, buscando receitas por meio de realizacdo de eventos sociais, como
festas e vendas de produtos. Isso faz com que a imagem da Atlética esteja menos associada a
esporte e mais associada a festas.

O objetivo de empregar técnicas de agrupamento dos dados obtidos e descobrir pa-
drdes, utilizando o algotitmo K-means na linguagem R também foi alcangado. Primeiramente,
foram realizadas analises que permitiram reduzir o volume de dados obtidos com o questionario.
Em seguida, o agrupamento dos dados, utilizando o algoritmo K-means permitiu a descoberta de
padrdes nas respostas obtidas dos alunos. Dividir o grupo de respondentes em associados e nao
associados permitiu identificar quais agdes a atlética pode desenvolver para atracdo e retencao,
respectivamente.

Por fim, um dos objetivos especificos da pesquisa ¢ propor estratégias de marketing
por parte da atlética para atragdo e retengdo de associados, a partir de uma analise dos grupos
identificados. Como sugestao, entendemos que a The Bug pode estabelecer um posicionamento
frente aos alunos do curso SI e inclusive da UFVIM. Sustentado pelo fundamento basilar de
uma Atlética de fomentar a pratica de esportes e contribuir para a integragao de alunos.

A abordagem social do esporte, que engloba dimensdes relacionadas ao lazer e in-

teragdo pode contribuir para ampliar o leque de eventos oferecidos pela Atlética. A Atlética



pode explorar mais o esporte atrelado a promog¢ao de bem estar, envolvendo lazer e interagdo,
buscando ampliar o valor aos associados e descobrir atividades que podem promover a integra-
¢do, descontragdo e desenvolvimento pessoal dos alunos, distanciando-se dessa visdo limitada e
recorrente do esporte como torneios e equipes de competi¢do. Dentre os hobbies citados, alunos
mencionaram caminhadas, contatos com a natureza, academias, e-games. A Atlética pode in-
vestir em atividades que levem os alunos a se engajar em atividades ao ar livre na propria regido,
como o trekking, ciclismo, slackline e outros.

Por outro lado, a percep¢do do consumo simbdlico associado aos eventos e produtos
da Atlética pode nortear estratégias de desenvolvimento de novos produtos para contribuir para
geracao de receitas da The Bug, uma vez que a associagdo ndo possuem nenhum repasse de
recursos para realizagdo dos seus eventos. Sugere-se o desenvolvimento de novos produtos, in-
clusive com diferentes faixas de precos que podem aumentar o nimero de interessados e ampliar
a geragdo de receitas para serem reinvestidas nas atividades fim.

Conforme exposto, consideramos que os objetivos da pesquisa foram alcancados
satisfatoriamente. Trabalhos futuros podem ampliar a contribui¢do investigando o comporta-
mento de consumo de produtos ligados ao lazer e esporte e especialmente dos servigos, eventos
de outras Atléticas da UFVJM. Dessa forma, sera possivel verificar se existem diferencas rela-
cionadas ao contexto dos cursos ou areas académicas.

Deve-se considerar que esse estudo baseia-se na opinido de uma amostra de alunos
do curso de Sistemas de Informacdo da UFVIM. A amostra ndo € probabilistica e portanto os re-
sultados ndo podem ser generalizados para a totalidade da populagdo de alunos do curso. Ainda
assim, destaca-se que os respondentes (78) representam aproximadamente 32% da populacao
estudada. Dessa forma, os resultados contribuem para ampliar informagdes sobre o contexto
das AAAs e especificamente para que a The Bug possa aprimorar e fortalecer a sua atuacao e
o relacionamento com o seu publico-alvo. Portanto, as consideragdes e propostas apresentadas
sao relevantes para o posicionamento e para o desenvolvimento de estratégias de marketing da
The Bug.
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ANEXO 1

Termo de Uso

Em plena anuéncia, concordo em participar desta pesquisa e contribuir com informagdes veri-
dicas para o desenvolvimento deste trabalho, sendo de forma completamente anonima e sem
qualquer constrangimento, com a liberdade de me retirar do estudo a qualquer momento, sem
qualquer necessidade de justificativa.

Declaro que minha participag@o ndo reage a nenhuma acao coercitiva e que aceitei responder este
questionario por minha propria vontade com intengdes boas e sem esperar gratificagdo alguma.
Estou ciente que este tem objetivos puramente cientificos e, ainda, que posso ser auxiliado a
qualquer momento que eu julgar necessario, pelo discente responsavel.

Eu concordo que os dados coletados para o estudo sejam usados para os propositos acima

descritos.

1. Vocé concorda em participar desta pesquisa?
SIM
NAO



ANEXO 2

Questionario

Pesquisa demografica

1. Qual periodo esta cursando? *

2. Sua ldade*
Marcar apenas uma oval.

menor de 18 anos
de 18 a 21 anos
de 22 a 25 anos
de 26 a 29 anos

a partir de 30 anos

3. Seusexo*
Marcar apenas uma oval.

Feminino
Masculino

Prefiro ndo dizer

4. Voceé trabalha? *
Marcar apenas uma oval.

trabalho em tempo integral e estudo
faco estagio/projeto/monitoria
sou autdbnomol/freelancer

s6 estudo
1/11



5. Onde vocé mora?*
Marcar apenas uma oval.

Em Diamantina (Republica)
Em Diamantina (Com a Familia)
Em Diamantina (sozinho)

Em cidades/distritos préximos (vai e volta todos os dias)

6. Qual o seu Hobby ou atividade de lazer preferida? *

Esporte e Lazer

7. Vocé pratica esportes regularmente?*

Marcar apenas uma oval.

Na&o. mais de 3 vezes na semana

8. Quanto a pratica de esportes antes de ingressar na faculdade *

Marcar apenas uma oval.

Né&o praticava mais de 3x na semana

2/11



9. A faculdade contribuiu com o aumento das suas praticas esportivas? *

Marcar apenas uma oval.

N&o, nemum pouco Sim, bastante influente

10. Afaculdade contribuiu com o aumento das suas atividades de lazer, em geral? *

Marcar apenas uma oval.

N&o, nemum pouco Sim, bastante influente

11. Quais das opcdes abaixo mais representam sua definicdo de Lazer? *

Marque todas que se aplicam.

a pratica de esporte

as festas

jogos e passatempos

redes sociais, internet e video-game
Outro:

Eventos

12. Vocé frequenta festas regularmente?*

Marcar apenas uma oval.

Nao saio Todo final de semana

3/11



13. Nasuaopiniao, qual aimportancia dos eventos sociais promovidos pelos
estudantes? *

Marcar apenas uma oval.

Desnecessario Essencial

O que é a Atlética

14. Em sua opinido, qual(is) a(s) atividade(s) de uma atlética? *

Marque todas que se aplicam.

Esporte

Eventos e Festas

Venda de produtos

Representar os estudantes do curso

Ajudar no aprendizado préatico do universitario em sua area de atuacao

Outro:

15. Vocé conhece a The Bug? *
Marcar apenas uma oval.

Sim, sou associado Pular para a pergunta 17
Sim, mas ndo sou associado Pular para a pergunta 28

N&o conheco Pular para a pergunta 28

0Ol4, associado!

16. Ha quanto tempo vocé faz parte da atlética? *

4/11



17. Como conheceu a atlética? *

Marcar apenas uma oval.

Recepcéo de calouros
amigos do curso
redes sociais

Outro:

18. Qual o veiculo de comunicacao da sua atlética que mais ganha sua atencao *

Marque todas que se aplicam.

Instagram

Facebook

WhatsApp

Twitter

WebSite
Outro:

19. Qual a primeira palavra que vem a cabeca quando falamos da The Bug? *

20. Qual atividade mais influencia a sua escolha por ser associado? *

Marcar apenas uma oval.

Esporte
Produtos
E-Sports
Eventos

Outro:

5/11



21. AAtlética, de alguma forma, contribui com sua motivacdo em fazer o seu curso? *

Marcar apenas uma oval.

Nada influente Muito influente

22. Aatlética contribui para aumentar sua interacdo com alunos do seu curso? *

Marcar apenas uma oval.

nadainfluente muito influente

23. Aatlética contribui para aumentar sua interagdo com alunos dos demais cursos? *

Marcar apenas uma oval.

nadainfluente muito influente

24. Vocé considera que a atlética influencia a sua préatica de esportes hoje em dia? *

Marcar apenas uma oval.

nadainfluente muito influente

6/11



25. Aatlética contribui com o seu lazer, extraesporte, dentro da faculdade? *

Marcar apenas uma oval.

nadainfluente muito influente

26. Qual seu nivel de satisfacdo com a atlética *

Marcar apenas uma oval.

Nada satisfeito Muito satisfeito

Pular para a pergunta 31

N&o possui vinculo com a atlética

27. Quais as principais raz0es para nao se associar a The Bug? *

Marque todas que se aplicam.

N&o conheco

N&o tenho interesse em esportes
Foco em estudos

N&o vejo vantagens

N&o gosto dos integrantes

Outro:

28. O que faria vocé se associar a The Bug? *

7/11



29. Vocé conhece os produtos da The Bug? *

Marcar apenas uma oval.

Sim Pular para a pergunta31

N&o Pular para a pergunta37

Produtos e Eventos

30. Quais produtos mais te interessam dentro dos ofertados pela atlética?

Marque todas que se aplicam.

Canecas
Tirantes
Camisas
Samba-cancéao/Short Doll
Boné
Moletons
Jaqueta College
Meia
Oculos
Outro:

31. Dos produtos que te interessam, quantos vocé adquiriu? *
Marcar apenas uma oval.

N&o me interesso

infelizmente ndo comprei nenhum
menos do que eu queria

metade

maioria

todos

8/11



32. Qual principal motivo te impede de comprar um produto do seu interesse? *

33. Temsugestao de um novo produto para a atlética? *

34. Vocé conhece os eventos da The Bug? *
Marcar apenas uma oval.

Sim. Sempre vou
Sim. Mas vou em poucas
Sim. Mas nunca vou

Né&o.

35. Qual principal motivo te impede de frequentar uma festa da The Bug? *

Sugestdes

36. Quer destacar algum ponto relevante?

Algum comentario, elogio, reclamagé&o ou sugestao
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