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Resumo 

 
Silva, Glauber César Rodrigues. Marketing e religião: um estudo aplicado à Igreja 
Católica na Diocese de Paracatu ï MG. 2018. 125 f. Dissertação (Mestrado em 
Administração) ï Curso de Mestrado Profissional em Administração da FPL 
Educacional. Pedro Leopoldo (MG). 
 
Este estudo teve como objetivo analisar como se configuram as estratégias de 
marketing na Igreja Católica da Diocese de Paracatu. Para tanto realizou-se uma 
pesquisa descritiva com abordagem qualitativa, tendo como método a pesquisa de 
campo utilizando-se como técnicas de análise a entrevista e a análise documental. Os 
resultados apontam uma igreja que se preocupa com o mercado. É complexo a ligação 
com o materialismo em detrimento das coisas espirituais. A igreja se preocupa 
principalmente em seguir a linha do Evangelho sem preocupar com mercado. Em 
termos de análise do ambiente existe uma sensibilidade de atender e preocupar com 
o bem estar das pessoas. Os meios de segmentação empregados pela Diocese 
envolvem pequenas paróquias e comunidades pastorais. Não se observou a prática 
de seleção de mercado, não há seleção ou qualquer tipo de distinção. Identificou-se 
que não existe um Mix de Marketing na Igreja, não há produtos, apenas os serviços 
prestados aos fiéis/leigos e a comunidade, baseados somente no atendimento, dos 
sacramentos. A precificação também mostra que não existem uma vez que se trata 
de uma prestação de bons serviços com isso as doações e o dízimo vem por 
consequência e pela consciência de cada um. Desse modo geral observou-se 
diversas instâncias sacramentais, da sua estrutura e da falta de abertura para o 
ñnovoò, o moderno, a Diocese tem perdido fiéis que representam força de trabalho na 
Evangelização. Aponta-se também a necessidade de trabalhar uma nova linguagem, 
mais ñagressivaò, alinhada ao planejamento. Além disso, constatou-se a falta de 
comunicação efetiva entre as lideranças da Diocese e os leigos que por sua vez estão 
perdendo a referência dentro da estrutura. Analisando os resultados, concluiu-se que 
é importante que se dê atenção aos aspectos da comunicação e da formação de redes 
dentro da Diocese de Paracatu. Por fim, com base na dinamicidade e no desempenho, 
os entrevistados acreditam na necessidade da Igreja na Diocese trabalhar com 
posicionamento profissional nas áreas de comunicação na figura dos Sacerdotes. 
Entretanto, há pouco conhecimento dos leigos a respeito da criação de novos projetos, 
bem como existe pouca divulgação nos meios de comunicação sobre a análise de 
projetos passados. Ficou claro através dos resultados que não há uma segmentação 
dos fiéis atendimentos e também não há entendimento do Mix de Marketing. 
 
Palavras-chave: Estratégias de Marketing, Marketing de Serviços, Marketing 
Religioso 
 



 

ABSTRACT 

 
Silva, Glauber César Rodrigues. Marketing and religion: a study applied to the Catholic 
Church in the Diocese of Paracatu - MG. 2018. 125 f. Dissertation (Master in Business 
Administration) - Professional Master's Degree in Administration of FPL Educacional. 
Pedro Leopoldo (MG). 
 
This study aimed to analyze how the marketing strategies in the Catholic Church of the 
Diocese of Paracatu are configured. For this, a descriptive research with a qualitative 
approach was carried out, using the field research method as interviewing and 
document analysis techniques. The results point to a church that cares about the 
market. The connection with materialism to the detriment of spiritual things is complex. 
The church is primarily concerned with following the Gospel without worrying about the 
market. In terms of environmental analysis there is a sensitivity to care for and concern 
for people's well-being. The means of segmentation employed by the diocese involve 
small parishes and pastoral communities. We did not observe the practice of market 
selection, there is no selection or any kind of distinction. It was identified that there is 
no Marketing Mix in the Church, there are no products, only the services rendered to 
the faithful / lay and the community, based only on the service, of the sacraments. The 
pricing also shows that they do not exist since it is a provision of good services with 
this the donations and the tithing comes consequently and by the conscience of each 
one. In this general way we have observed various sacramental instances, their 
structure and the lack of openness to the "new", the modern, the Diocese has lost 
faithful who represent a work force in Evangelization. It is also pointed out the need to 
work on a new language, more "aggressive", aligned with planning. In addition, there 
was a lack of effective communication between the leaders of the Diocese and the 
laity, who in turn are losing the reference within the structure. Analyzing the results, it 
was concluded that it is important to pay attention to the aspects of communication and 
the formation of networks within the Diocese of Paracatu. Finally, based on dynamism 
and performance, the interviewees believe in the need of the Church in the Diocese to 
work with professional positioning in the areas of communication in the figure of the 
Priests. However, there is little knowledge of lay people regarding the creation of new 
projects, as well as little publicity in the media about the analysis of past projects. It 
was clear from the results that there is no segmentation of the faithful attendees and 
there is also no understanding of the Marketing Mix. 
 
 
Keywords: Marketing Strategies, Marketing Services, Religious Marketing 
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1 Introdução 

 

Sob o contexto histórico, antigamente a religião possuía apenas função espiritual e 

dogmática. Atualmente representa um papel diferenciado em nossa sociedade. Essa 

distinção ocorreu, sobretudo, após o crescimento e a internacionalização do 

protestantismo norte-americano e o surgimento de novos movimentos católicos em 

meados do século XX, como a teologia da libertação e a renovação carismática 

católica (Machado, 2015). Essa nova orientação religiosa transformou os templos 

religiosos em espaços que, além de agradecer aos deuses, buscar o perdão dos 

pecados ou realizar sacramentos, tornam-se um lugar de entretenimento, de bem-

estar afetivo e social. Como instituição tradicional, a Igreja Católica por muito tempo 

esteve voltada para si; assim, um de seus grandes desafios é encontrar alternativas 

capazes de promover mudanças em suas estratégias de forma a ajustar-se às 

necessidades do mundo atual (sem perder seus fundamentos dogmáticos). 

Entretanto, percebe-se que a dinâmica da mudança pode acarretar alterações 

estruturais, solicitando adaptabilidade e flexibilidade e gerando ambiguidades entre a 

tradição e o novo. 

 

A significativa expansão do marketing, especialmente em instituições sem fins 

lucrativos, como as organizações religiosas, tem sido frequente. Essas organizações, 

em função da excessiva competitividade de mercado, têm buscado técnicas do 

marketing como diferencial estratégico de sobrevivência, porém, sem desrespeitar 

seus princípios éticos. As características da instituição confessional incidem em sua 

missão, intenções, opções de serviço e nas ações propostas para atender aos 

interesses da comunidade. Por isso, é fundamental um olhar sobre as ações de 

marketing desenvolvidas por instituições religiosas. Assim, a Igreja Católica, apesar 

de conservadora, tem buscado mecanismos para uma melhor compreensão de seu 

público e a utilização de técnicas de marketing pode contribuir para quebrar velhos 

paradigmas e suplantar algumas dificuldades por meio do esforço conjunto entre o 

marketing de serviços e seus dirigentes no sentido de conhecer os desejos 

necessidades desse público tão específico (Silva, 2008). Nesse sentido, a 

consolidação do Instituto Brasileiro de Marketing Católico, fundado em 1998, 

possibilitou que projetos na área da Igreja no Brasil fossem aplicados, e iniciativas 



18 

 

estratégicas de marketing aplicado a instituições católicas (escolas, congregações 

religiosas etc.) se tornaram parte do cotidiano dessas organizações. Segundo 

Marques (2017) o Brasil já possui um instituto de marketing católico de abrangência 

nacional, denominado Instituto Brasileiro de Marketing Católico (IBMC), tendo como 

membro o consultor de marketing e diretor executivo Antônio Miguel Kater Filho, que 

se tornou referência obrigatória para bispos, padres e fiéis/leigos interessados em 

conjugar as técnicas do marketing com um eficiente trabalho pastoral. 

 

Em termos conceituais, o marketing envolve a construção de um relacionamento em 

longo prazo no qual indivíduos e grupos trocam algo de valor. Assim, o marketing 

surgiu para atender às necessidades de mercado, mas não está limitado aos bens de 

consumo. É também amplamente usado para "vender" ideias e programas sociais. 

Por isso o marketing religioso vem sendo desenvolvido pelas instituições religiosas 

com intuito de atrair seu público e atender suas necessidades. Portanto, uma das 

maiores ferramentas para a construção de relacionamentos, permitindo entender o 

comportamento das pessoas, é o marketing, e mesmo não sendo conhecidas, as 

estratégias de marketing passaram a fazer parte do dia a dia de organizações 

religiosas. A análise do uso contemporâneo das ferramentas da teoria e das técnicas 

de marketing na atividade de instituições religiosas é uma maneira de estudar a 

dinâmica interna do campo da religião, mas também sua interface com a sociedade e 

cultura englobante, mais especificamente, no caso do presente trabalho, na Diocese 

de Paracatu. 

 

Nesse sentido, objetivo deste estudo foi analisar como se configuram as estratégias 

de marketing na Diocese de Paracatu ï MG. Para tanto, foi realizada pesquisa 

descritiva com abordagem qualitativa. O estudo de caso foi realizado na diocese de 

Paracatu, tendo como respondentes Bispos, Padres e Diáconos. Esta unidade de 

análise foi escolhida pela acessibilidade do pesquisador, pela quantidade de ações 

pastorais realizadas e pela redução de tamanho nos últimos anos.  

 

Esta dissertação está estruturada em cinco capítulos. O primeiro, denominado 

Introdução, incide na contextualização geral da pesquisa, problematização, objetivos 

e justificativas do estudo. O Referencial Teórico, apresentado no segundo capítulo 

contém abordagem bibliográfica sobre o tema de investigação. No terceiro capítulo 
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apresenta-se a Metodologia, constituída pela descrição da caracterização da 

pesquisa, a unidade de análise e observação, os procedimentos para coleta e análise 

dos resultados. No quarto capítulo compõe-se a apresentação e discussão dos 

resultados e no último, apresentam-se as considerações finais, as considerações 

gerenciais, as limitações deste trabalho e algumas sugestões para pesquisas futuras. 

 

1.1 Problematização 

 

No Brasil, o catolicismo representa a religião com o maior número de seguidores. 

Contudo, modificações no âmbito da religiosidade têm gerado a perda de muitos 

membros católicos para outras denominações religiosas. Assim, permeada por 

princípios dogmáticos, para a Igreja Católica é um desafio encontrar meios e formas 

capazes de promover mudanças em sua gestão de modo a atender às necessidades 

de seus fiéis/leigos. É crescente o número de pesquisas abordando a religião e seus 

enfoques estratégicos. Na literatura que trata o assunto, temos diversas obras e 

autores: Salvi e Giclio, (2003) optaram por observar a aplicação dos modelos de 

comportamento do consumidor a católicos praticantes; Marthe (2002) aborda o tema 

Quem compra o quê - um estudo sobre sucessos musicais religiosos; Souza (2001) 

desenvolveu estudos sobre padres cantores, missas dançantes: a opção da igreja 

católica pelo espetáculo com mídia e marketing, cuja pesquisa focou na segmentação 

de mercados religiosos; Matayoshi (2000) analisou o tema Bem- aventurados aqueles 

que se comunicam como marca: a igreja Renascer em Cristo, uma abordagem sobre 

as estratégias de marketing religioso; Gomes (1987) tratou sobre cultura, meios de 

comunicação e igreja e Barbosa (1997) discorreu sobre  Religião e comunicação: a 

igreja eletrônica em tempos de globalização gospel, obra em que analisou as formas 

de comunicação das religiões; Kater Filho (1993) em sua obra Marketing aplicado à 

igreja católica, focou na temática princípios básicos de marketing religioso; Dellacava 

e Monteiro (1991) pesquisaram sobre o processo de comunicação na Igreja na obra 

E o verbo se fez imagem: a igreja católica e os meios de comunicação no Brasil, e 

Fadul (1986) pesquisou os meios de comunicação como um desafio para a igreja. 

Apesar dos diversos trabalhos teóricos, no campo social ainda há poucos estudos que 

associem a estratégia à pratica social, ocasionando em uma lacuna que afeta 

diretamente a gestão estratégica das entidades, em especial a Igreja Católica. 

Segundo Pitsis, Kornberger e Clegg (2004), na vida organizacional, ações 
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estratégicas baseadas em uma análise minuciosa de todas as informações 

disponíveis seria algo excessivamente lento. Por isso, as decisões, em sua maioria, 

são definidas considerando o satisfatório e nem sempre o ideal. Na instituição 

religiosa, ocorreu o mesmo. Então, o embasamento teórico, as pesquisas e leituras 

auxiliam no processo estratégico dessas organizações. Contudo, ainda existe intensa 

escassez de pesquisas sobre estratégias no âmbito religioso, ocasionando assim na 

não identificação dos conhecimentos teóricos sobre estratégias por parte dos gestores 

e nem como se dá sua aplicabilidade (Pitsis, Kornberger & Clegg, 2004). Kater-Filho 

(2012) compreende que o marketing tem estado presente no cotidiano religioso e tem 

provocado transformações significativas no sentido de promover experiências 

emocionais do sagrado, por meio da preparação e formação de líderes pastorais, 

pregadores, da musicalidade perfeita, de ambientes confortáveis, de abordagens 

diretas e da solução de problemas familiares, desemprego, problemas com alguém 

que vive no mundo das drogas, entre outros. 

 

Os resultados do Censo Demográfico do ano de 2010 mostram expressivo 

crescimento da diversidade dos grupos religiosos no Brasil. No ano 2000, 73,6% era 

o contingente de católicos no Brasil; no ano de 2010, esse percentual caiu para 64,6%, 

observando-se uma redução dos católicos, gerando uma perda de adeptos desde o 

primeiro censo, realizado em 1872. Mesmo com essa perda, o perfil religioso da 

população brasileira, em sua maioria mantém-se na religião católica. Os evangélicos 

foram o segmento religioso de maior crescimento intercensitário: registrou-se, no ano 

de 2000 o percentual de 15,4% da população, apresentando um crescimento de 

22,2% no ano de 2010, em torno de 16 milhões de pessoas, o que se traduz em um 

salto de 26,2 milhões para 42,3 milhões de fiéis/leigos (Instituto Brasileiro de 

Geografia-IBGE, 2012). 

 

Em um mercado competitivo como outro qualquer, as denominações religiosas 

procuram fazer-se atraentes, utilizando-se de diversas estratégias para a conquista 

de novos adeptos. A presença de milhares de pessoas reunidas em grandes estádios 

transformados em templos religiosos e cerimônias festivas, celebradas com música, 

dança e muitas cores, transmitidas por canais da TV aberta caracterizava-se como 

um cenário típico de um culto evangélico, até muito pouco tempo atrás. Mas, na 

atualidade, esse é um dos ambientes muito frequentados por católicos. Missas são 
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celebradas por personalidades, como padre Marcelo Rossi e tantos outros sacerdotes 

apostólicos romanos (Souza, 2005). 

 

Nesse sentido Kater-Filho (1999) aponta o marketing como ferramenta para 

transformar a Igreja Católica em uma empresa e um dos investimentos fundamentais 

são os quatro "Ps" ï produto, preço, praça e promoção. A religião católica tem o 

melhor produto do mundo, que é a salvação. O preço é incomparável e a salvação é 

gratuita, existindo para todos os que nascem. A ñpraaò, ou os pontos de distribuição, 

também é forte. Existem cerca de 8.000 paróquias em todo o país, além de uma 

infinidade de capelas. Cada católico é um vendedor em potencial. O problema da 

Igreja ® que ela n«o sabe fazer ñpromo«oò. Nesse sentido, h§ a necessidade de 

dioceses e paróquias reverem seu modelo de gestão e se adequarem a modelos mais 

atuais, a exemplo de instituições com fins lucrativos. Contudo, Angelis (2009) 

questiona a participação do marketing no contexto da Igreja e na prática religiosa ética, 

uma vez que palavras como mercado, comércio, lucro, demanda e consumidor têm 

gerado polêmica na Igreja Católica no Brasil. A autora alerta sobre as estratégias de 

Marketing, a correlação entre os benefícios da Igreja, seus propósitos de crescimento, 

gestão e eficiência na condução de sua mensagem. 

 

Na Igreja Católica na Diocese de Paracatu, percebe-se que, apesar de alguns 

Sacerdotes e fiéis/leigos engajados nos trabalhos pastorais se manifestarem 

favoráveis a iniciativas de promoção dos serviços ofertados pela Igreja, ainda são 

poucas as discussões nesta área e há uma necessidade de se entender os processos 

religiosos como uma orientação para a comunidade.  

 

Desta forma, a questão norteadora desta pesquisa foi: como se configuram as 

estratégias de Marketing na Igreja Católica na Diocese de Paracatu? 

 

1.2 Objetivos 

 

1.2.1 Objetivo Geral 

 

O objetivo deste estudo consistiu em analisar como se configuram as estratégias de 

marketing na Igreja Católica da Diocese de Paracatu.  
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1.2.2 Objetivos específicos 

 

ü Identificar qual a orientação da Igreja relativa ao mercado/ comunidade; 

ü Identificar de que forma a Igreja faz análise de ambiente externo e 

interno; 

ü Identificar como se dá a segmentação de fiéis/leigos atendidos e o 

posicionamento da Igreja;  

ü Identificar o mix de marketing na Igreja. 

 

1.3. Justificativa 

 

As organizações estão em constante mudança. A competição do mercado, as novas 

técnicas, os novos conceitos de negociação necessitam de ações eficientes rumo à 

prosperidade das organizações. Sujeitas às transformações no setor de atividades 

sociais, econômicas, políticas ou culturais, é preciso criar sistemas capazes de 

atender às necessidades de velocidade, de flexibilidade, de criatividade e de soluções 

mais simples para acompanhar toda essa complexidade e rapidez das variações 

organizacionais, ocasionadas pela concorrência global e pelas demandas dos 

clientes. Contudo, poucas são as organizações que conseguem sobreviver frente a 

essa dinâmica e seus desafios (Freire, Barros Neto & Santos, 2007). Ainda, segundo 

esses autores, ações como foco no mercado, identificação das necessidades, 

expectativas e percepções dos clientes quanto ao desempenho, tanto da sua empresa 

quanto da concorrência, conhecer porque as necessidades de serviços dos clientes 

mudam (do mesmo modo que as suas expectativas) e como essas necessidades 

serão satisfeitas, são informações fundamentais antes de definir as estratégias de 

marketing para a organização. 

 

O termo marketing ainda enfrenta grande imprecisão conceitual, e o marketing 

religioso também carece de uma definição mais precisa. Para Refkalefsky (2005, p. 7) 

ñmarketing religioso significa 80% de teologia e doutrina (conteúdo) e apenas 20% de 

retórica (forma)ò. Constitui-se em uma troca de valores simbólicos com o ambiente, à 

medida que a organização se desenvolve. Não se trata apenas de incorporar valores 

folclóricos, mas de adaptações na essência de doutrinas, visando garantir a 

atualização da mensagem religiosa ao longo do tempo. Por isso, este estudo se 
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justifica, por ser assunto que demanda imenso trabalho em função de associar 

estratégia, práticas religiosas e sociais, sendo insuficientes as pesquisas relacionadas 

ao assunto, o que causa uma lacuna, afetando diretamente a Igreja Católica.  

 

Para a academia, este estudo se justifica na medida em que conhecer e compreender 

as ações estratégicas no contexto da instituição religiosa, especificamente da Igreja 

Católica, poderá auxiliar seus gestores na organização de recursos, na criação de 

produtos, serviços, ideias e políticas para atender às necessidades das suas 

comunidades. Além disso, identificar as estratégias de marketing na Igreja pode servir 

de incentivo para estudos futuros, inclusive por parte da própria Diocese pesquisada. 

Assim, busca-se, com esta pesquisa, preencher uma lacuna e ampliar o debate sobre 

o tema, de forma empírica, uma vez que sua relevância acadêmica poderá contribuir 

para o acervo de pesquisas na área. 

 

Para o pesquisador, o pressuposto motivacional para a realização deste estudo 

baseia-se no conhecimento do grande crescimento religioso e suas vertentes, em 

especial na Diocese de Paracatu, por percebê-la como uma Diocese que consegue 

atrair um grande número de fiéis em suas atividades. 

 

Para a sociedade, trata-se de um assunto de relevância, tendo em conta que a religião 

pode ser considerada como um fenômeno social, fazendo-se importante compreender 

como o Marketing tem sido utilizado nesse âmbito.  

 

O estudo é ainda relevante para a Diocese de Paracatu, visto que pode contribuir para 

seu autoconhecimento e reflexão sobre as estratégias de marketing utilizadas e a 

capacidade de atração e manutenção de fiéis/leigos, ao mesmo tempo em que atende 

aos seus princípios dogmáticos.  



24 

 

 

2 Referencial teórico 

 

Neste capítulo apresenta-se o referencial teórico deste trabalho. Nele estão 

sistematizados os principais tópicos da literatura relacionada ao estudo do Marketing, 

abordando a análise de ambiente como uma estratégia, assim como os fatores 

relacionados ao composto de marketing. O assunto também é considerado com foco 

no setor de serviços, entendendo a religião como parte do serviço realizado por 

Instituições religiosas.  

 

2.1 Marketing: conceitos e considerações 

 

As pesquisas de marketing, se comparadas às de outras ciências, recaem em uma 

disciplina relativamente nova no meio científico, principalmente considerando-se que 

a Administração, da qual ele faz parte, é uma ciência nova. O estudo do marketing 

origina-se da necessidade de administrar uma nova realidade, advento da revolução 

industrial. Contudo, Mota (2009) compreende que o indivíduo utilizava técnicas, ainda 

que empíricas, para se promover desde os primórdios da civilização, mostrando assim 

a presença do marketing desde aquela época. Para o autor, 

o termo ñmarketingò vem sendo amplamente utilizado por comerciantes, 
profissionais, acad°micos, consumidores e empres§rios em geral. Contudo, 
seu significado, muitas vezes, n«o ® empregado de maneira correta. Muitas 
pessoas pensam em marketing apenas como vendas ou propaganda e n«o 
percebem que estes dois elementos s«o apenas partes do significado do termo 
(Mota, 2009, p.17). 
 

Por sua vez Lambin (2002) define marketing como um conjunto de atividades 

organizacionais e também um processo social, o que pode ser visto sob dois 

enfoques. Em um primeiro momento, examinam-se os consumidores e as 

organizações que os atendem; já no segundo momento, adota-se uma visão ampla 

do sistema completo de produção-distribuição em que a empresa opera. Desse modo, 

sua principal finalidade é compreender, delinear e desenvolver bens e serviços a 

consumidores de acordo com seus desejos e necessidades e, principalmente, incide 

em entregar-lhes os produtos, no tempo e local certo, bem como no preço que estão 

dispostos e podem pagar.  

 

Estudos de Sales (2006) conceituam marketing como uma forma fundamental de gerir 
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a empresa orientada para o cliente, para suas necessidades e desejos, sem esquecer-

se de que todas as ações empreendidas pelo marketing visam de alguma forma o 

lucro. Nesse sentido, a autora afirma: 

 
O conceito de marketing ® uma orienta«o para as necessidades dos 
consumidores [...], objetivando gerar a satisfa«o dos consumidores e o bem-
estar dos consumidores a longo prazo, como o meio para se atingir os objetivos 
organizacionais (Sales, 2006 p. 47). 
 

Penha (2007, p. 25) cita a definição de marketing adotada pela Associação Americana 

de Marketing (AMA), preconizado como o processo de planejamento e execução da 

concepção, preço, promoção e distribuição de ideias, bens e serviços, organizações 

e eventos para criar trocas que venham a satisfazer objetivos individuais e 

organizacionais. 

 

A Figura 1 demonstra os elementos de marketing pautados em ideias, serviços e 

produtos. 

 

 

 
 

Figura 1 ï Elementos do marketing adaptado (Penha, 2007 p.25). 
Fonte: Penha, P. X. da. (2007). Análise do Composto Varejista em Supermercado Convencional: 
Estudo de caso do Supermercado Somar em Nova Era (MG) (Dissertação). Mestrado Profissional em 
Administração. Faculdades Integradas de Pedro Leopoldo. 149 f. 

 

Nessa concepção do marketing para organizações, a prática contínua e eficaz da 

função de marketing possibilita o crescimento das receitas e dos lucros da empresa, 

bem como a realização plena de sua contribuição social. Penha (2007) fala sobre a 

amplitude da abrangência do marketing com início na perspectiva da empresa quando 

surge a ideia de se produzir algo para atender às necessidades e desejos dos clientes, 

evoluindo até o pós-compra. O marketing também deve ser visto além do pessoal do 

marketing, sendo assim, um conjunto das ações da empresa. É imprescindível haver 
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uma orientação do marketing envolvendo todos os níveis da organização, e não 

apenas a alta gerência. Essa filosofia empresarial deve permear toda a organização 

(Penha, 2007). 

 

Para Tavares (2008) como citado em Campos (2009, p. 22), o marketing é um 

processo de identificação e tradução de desejos e necessidades dos consumidores e 

sua satisfação através das trocas e administração das relações, em longo prazo com 

o ambiente. Ou seja, 

na concep«o do autor, a atividade de marketing precede o produto, ou seja, 
antes que o produto (bens, servios, ideias, etc.) tenha sido concebido, ® 
poss²vel identificar vari§veis que conduzam a cria«o do produto em 
concord©ncia com o mercado-alvo. Depois, tem continuidade no 
desenvolvimento de produtos e servios, conforme identificado, e se 
materializa na consecu«o das trocas com o consumidor e manuten«o de um 
interc©mbio, em longo prazo, da empresa com seu meio ambiente. A 
import©ncia dessa defini«o ® a °nfase ao ju²zo de valor do verdadeiro sentido 
do marketing para identificar desejos e necessidades do consumidor, j§ que 
muitas vezes, os clientes n«o conseguem expressar seus desejos ou 
demandas, ali§s, muitas vezes, esses encontram-se latentes e nem mesmo as 
empresas conseguem visualiz§-los ou apreend°-los (Campos, 2009, p. 22). 
 

Já Churchill e Peter (2012), compreendem o início do marketing a partir do momento 

em que os indivíduos resolvem satisfazer suas necessidades e seus desejos por meio 

de uma troca ou intercâmbio. Essa troca significa uma combinação voluntária entre 

uma empresa e um consumidor, na qual ambos se beneficiam. Para os autores, o 

impulso para atender desejos e necessidades do consumidor pode ser chamado de 

motivação. 

 

As organizações existem para atender às necessidades humanas. Assim, essas 

entidades utilizam uma filosofia empresarial envolvendo todas as funções 

organizacionais, objetivando o desenvolvimento de produtos e a conquista de clientes 

em longo prazo. Para (Bogman, 2000, p. 22-23 ): 

 

Atualmente, o marketing permeia quase todas as atividades humanas e 
desempenha um papel importante na integração das relações sociais e de 
troca. Está presente nas atividades lucrativas, desde produtos de consumo, 
industriais e agrícolas, passando por serviços de saúde, política etc. É claro, 
no entanto, que o marketing não deve ser entendido como algo imutável. O 
mundo mudou muito, modernizou-se, agilizou a comunicação e informatizou as 
indústrias, abrindo espaço para um dinamismo nunca visto nos mercados. 
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Estamos vivendo a transformação de uma sociedade industrial de massa em 
uma sociedade fundamentada na informação e na prestação de serviços. 
Nesse sentido, o marketing deve se preocupar em atingir muito mais qualidade 
do que quantidade. Conhecer, encantar, servir e corresponder aos anseios dos 
clientes é fundamental para o sucesso do empreendimento e exige uma gestão 
sistemática desse relacionamento. 

 

O processo de Marketing está estreitamente associado à forma como se atende o 

cliente e sua verdadeira necessidade, assim como a compreensão de valor ligada a 

essa satisfação; porém, o marketing não deve ser entendido somente no sentido de 

realizar ñpropagandasò e consequentes ñvendasò, nem tampouco somente a suprir a 

satisfação dos consumidores (Hawkins, Mothersbaugh & Best, 2007). As 

organizações que ofertam produtos de qualidade e diferenciados conquistam a 

fidelidade dos clientes, principalmente se eles necessitarem daquele tipo de produto 

ou serviço. Assim, manter os clientes que já conquistamos fica cinco vezes mais 

barato do que sair à procura de novos (Souki, 2006). 

 

Uma boa forma de entender a evolução do Marketing é por meio da abordagem das 

ñErasò ou ñOrienta»es das Empresasò, expostas na Tabela 1. 

 
Tabela 1 ï Evolução do Marketing uma abordagem por meio das eras ou orientações 

das empresas  

Era Período 
Atitude 

Produção Antes dos anos 20 Um produto bom se venderá por si mesmo. 

Vendas Antes dos anos 50 
Propaganda e venda criativas vencerão a 
resistência do consumidor e o convencerão a 
comprar. 

Marketing 

Anos 50 e 60 ï Massa 
 
Anos 70 ï Segmentação 
 
Anos 80 ï Nicho 
 
Anos 90 - Cliente 

O consumidor é o rei! Busque uma necessidade e 
satisfaça-a. 

Relacionamento Anos 90 e Século XXI 
Compreende a necessidade do seu consumidor e 
gerencia seu relacionamento com ele. 

Fonte: Elaborado pelo pesquisador. Adaptado de Las Casas (2001) 
Fonte: Las Casas, A. L. (2001). Marketing: conceitos, exercícios e casos. 5. ed. São Paulo: Atlas, 
2001 
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Las Casas (2001) apresenta uma síntese dessa evolução envolvendo a Era da 

Produção, a Era de Vendas, a Era do Marketing e a Era do relacionamento. 

 

Czinkota, Dickson, Dunne e Griffin (2002, como citado em Barth, 2013, p. 4) 

conceituam marketing da seguinte forma:  

 
O conceito de Marketing tem as suas ra²zes na orienta«o para o cliente, a qual 
® fundada na filosofia de que a produ«o e os esforos de venda devem ser 
baseados em entender e servir ¨s necessidades e aos desejos do cliente. Ou 
seja, a organiza«o existe para identificar e satisfazer as necessidades dos 
seus clientes; a sacia«o das necessidades dos clientes ® alcanada atrav®s 
de um esforo integrado de toda organiza«o e o enfoque organizacional 
deveria ser tanto sobre o sucesso em longo prazo como a curto prazo.  

 

Las Casas (2001) define uma síntese dessas eras ou orientações às empresas: 

 

ü Era da Produção ï a demanda era maior que a oferta. Os consumidores 

estavam ávidos por produtos e serviços. A produção era quase 

artesanal. Com a Revolução Industrial, apareceram as primeiras 

indústrias organizadas aplicando a administração científica de Taylor. A 

produtividade aumentou. Assim, a ideia dos empresários e a 

disponibilidade de recursos eram fatores determinantes na 

comercialização.  

ü Era de Vendas ï nessa época começaram a surgir os primeiros sinais 

de excesso de oferta. Os fabricantes desenvolveram-se e produziram 

em série. A oferta passou a superar a demanda e os produtos 

acumulavam-se em estoques. Algumas empresas começaram a utilizar 

técnicas de vendas bem mais agressivas e a ênfase na comercialização 

das empresas dessa época era totalmente dirigida às vendas.  

 

ü Era do Marketing ï a partir de 1950, os empresários passaram a 

perceber que vendas a qualquer custo não era uma forma de 

comercialização muito correta. As vendas não eram constantes. O mais 

importante era a conquista e a manutenção de negócios em longo prazo, 

mantendo relações permanentes com a clientela. Havia assim uma 

valorização maior do consumidor. Todos os produtos deveriam ser 
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vendidos a partir da constatação dos seus desejos e necessidades. O 

cliente passou a dominar o cenário da comercialização como um 

caminho para a obtenção de melhores resultados. Estava determinado 

o conceito de marketing, em que o consumidor passava a ser 

considerado o ñreiò. 

ü Era do Relacionamento ï este período reconhece o valor e a 

lucratividade a partir da conservação do cliente, ou seja, de sua 

fidelização. Além disso, a era do Marketing de relacionamento é 

caracterizada por uma ampliação da definição de clientes para incluir os 

fornecedores. Sua principal finalidade é a de estabelecer relações 

duradouras e satisfatórias para ambas as partes. 

 

O mercado atual requer regras de marketing renovadas. Gordon (2004) como citado 

em Campos (2009, p. 26) aborda que ñas empresas têm sido bem sucedidas na 

priorização de clientes e no estabelecimento de relações duradouras com eles. Sua 

missão agora é dar alguns passos adiante e competir pelos gastos de clientes 

individuais.ò Campos (2009) ressalta que o marketing tem como foco produto, preço, 

comunicação e distribuição conforme as necessidades do consumidor, garantindo 

maior estabilidade para a empresa em mercados competitivos atuais.  

 

Para Schmitt (2002) os profissionais de marketing precisam se atentar para o fato 

antes de o processo de tomada de decisão basear-se nos aspectos funcionais e nos 

benefícios dos produtos, considerados racionais. Com o passar do tempo, os aspectos 

funcionais vêm dando lugar à experiência, a ênfase incide nas experiências que cada 

produto ou serviço oferece, por meio do estímulo e da realização de eventos 

memoráveis. Para o autor, é a experiência que influencia cada consumidor na altura 

de compra, seja positiva ou negativa. Nesse contexto, para que as ações de Marketing 

alcancem resultados positivos, faz-se necessário um planejamento que melhor se 

adeque à empresa. Posteriormente a essa análise, o planejamento estratégico busca 

alinhar essas ações de forma que cada objetivo seja detalhado de acordo com a 

missão e visão da empresa (Schmitt, 2002). 
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2.2 Gestão estratégica de Marketing 

 

A estratégia é um conceito muito discutido atualmente nas empresas como forma de 

uma organização se diferenciar dos seus concorrentes, gerando vantagem 

competitiva. Trata-se de um processo pelo qual a empresa busca investir os seus 

recursos de forma direcionada, buscando atingir um desempenho diferenciado dos 

demais do mesmo ramo. Portanto a relevância na abordagem da estratégia em 

marketing ocorre da diferenciação. Ou seja, a empresa concentra esforços para 

alcançar desempenho superior em uma importante área para ser líder em serviços, 

em qualidade, em estilo, em tecnologia, atendimento, ou seja, no que faz para se 

diferenciar (Portela & Silva, 2009).  

 

Dias (2003, p.10) compreende a administra«o de marketing como o ñprocesso de 

planejamento, execução e controle de estratégias de marketing que visa otimizar os 

resultados para os clientes e para stakeholders da empresaò. Quando o assunto é 

estratégias de marketing, um dos aspectos fundamentais para uma gestão eficaz é a 

análise do ambiente. Scherer, Piveta, Boemo, Gomes e Santos (2015, p. 60) 

preconizam que, 

conhecer o ambiente no qual est«o inseridas constitui-se, no mercado atual, 
uma das mais importantes estrat®gias adotadas pelas organiza»es. Aquelas 
que se preocupam em conhecer o seu mercado de atua«o e todas as foras 
que possam vir a interferir em seus planos est«o mais propensas a alcanar 
n²veis de sucesso e bom desempenho comprovadamente superior a seus 
concorrentes. O ambiente de marketing consiste em fatores e foras externas 
que influenciam positiva ou negativamente a administra«o de marketing em 
seu relacionamento com os clientes-alvo. 
 

Para melhor integração entre empresa e meio ambiente, Richers (2000) propõe o 

modelo 4ôAs  (análise, adaptação, ativação e avaliação). Esse modelo descreve a 

interação da empresa com seu meio ambiente, levando em conta seus objetivos e a 

efetividade das ferramentas do composto de marketing, ilustrado na Tabela 2. 
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Tabela 2 ï Modelo 4As: Integração da empresa e o meio ambiente  

Era Período 

Análise  

Tem por finalidade com compreender as forças vigentes no mercado em que 
a empresa opera, ou pretende operar no futuro; Compreender economia, 
política, sociedade, concorrência, legislação, e tecnologia e suas interações 
com a empresa. 

Adaptação 

Visa ajustar a oferta da empresa às suas linhas de produtos e/ou serviços às 
forças externas detectadas pela Análise. Conhecida também por seu processo 
de adequação das linhas de produtos da empresa com as necessidades de 
consumo identificadas na análise. isso ocorre através do posicionamento do 
produto em termos de: design (desenho), características, qualidade, 
denominação da marca, embalagem, preço sugerido aos clientes, 
distribuidores e/ou aos consumidores finais e serviços aos clientes/ 
consumidor 

Avaliação 

Propõe-se a exercer controles regulares e esporádicos sobre o processo de 
comercialização e a interpretar seus resultados para realimentar o sistema 
com dados atualizados, a fim de permitir um ajuste nos futuros processo de 
marketing. É considerado o controle da gestão de marketing, que procura 
avaliar as principais forças e fraquezas organizacionais, as oportunidades e os 
problemas, analisando também os resultados 

Ativação 

É o conjunto de medidas destinadas a fazer com que o produto atinja 
mercados predefinidos e seja adquirido pelos compradores nas quantidades e 
com frequências desejadas. Também é chamado de composto promocional, 
que em conjunto com o composto de produtos, formam o composto de 
marketing. ñOs elementos-chave da ativação ou composto promocional são: 
distribuição, força da venda pessoal, da promoção de vendas, da propaganda, 
do merchandising e das relações públicas. 

Fonte: adaptado de Richers, R. (2000 p.152). Marketing: uma visão brasileira. 8.ed.São Paulo: 
Negócio Editora 430p  
 

Richers (2000) acredita nessas funções como sinônimos de análise, planejamento, 

implementação e controle que integram o conceito de administração de marketing. 

Assim, o modelo gerencial de pode ser classificado da seguinte forma: análise e 

avaliação ï funções de staff, apoio e assessoria; adaptação e ativação ï funções de 

gerentes de linha, desenvolvidas por administradores e equipes de produção e 

vendas, orientados pelas diretrizes preestabelecidas pela organização.  

 

Os diferentes instrumentos que compõem as funções sistêmicas de marketing 

segundo Richers (2000) e Cobra (1992) estão descritos na Figura 2. 
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Figura 2 ï Instrumento dos 4ôAs adaptado de (Richers, 2000); (Cobra 1992). 
Fonte: Richers, R. (2000). Marketing: uma visão brasileira. 8.ed.São Paulo: Negócio Editora 430p 

Cobra, M. (1992). Administração de marketing. 2ed. São Paulo: Atlas. 806p. 

 

Richers (2000 ) e Cobra (1992) sugerem um modelo de integra«o entre os 4ôAs e 

4ôPs objetivando melhorar o processo de planejamento, execu«o e controle das 

estratégias e táticas de marketing da organização. A Figura 3 apresenta um modelo 

de integra«o entre os 4ôAs e 4ôPs. 

 

 

Figura 3 ï Integra«o dos 4ôAs e 4ôPs adaptado de (Richers, 2000 p.152 e Cobra 

1992 p.45). 
Fonte: Richers, R. (2000). Marketing: uma visão brasileira. 8.ed.São Paulo: Negócio Editora 430p 

Cobra, M. (1992). Administração de marketing. 2ed. São Paulo: Atlas. 806p. 

 

Os 4ôAs s«o, basicamente, um sistema integrado que descreve as intera»es da 

empresa e seus componentes mercadológicos (ou força do mercado) a fim de avaliar 

as opções de marketing que melhor se alinham com os seus objetivos, Assim, para 

melhor utilização desse instrumento é necessário inicialmente delinear os objetivo em 

relação ao produto/serviço, analisar a força de mercado e a viabilidade do 
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produto/serviço. Após essa etapa, deve-se reunir os recursos necessários para a 

execução do planejamento, e, se preciso, fazer adaptações para torná-lo mais 

competitivo. Para a ativação do produto/serviço no mercado, deve-se escolher o local 

e as pessoas adequados. O feedback das ações auxilia na tomada de decisão para 

a»es futuras (Richers, 2000). Os 4ôPs do marketing, denominados também como Mix 

ou Composto de Marketing, são elementos básicos para alcançar um público por meio 

das estratégias: Preço, Praça, Produto e Promoção. O Mix de Markgeting é 

fundamental quando se trata de traçar o planejamento estratégico da organização. 

Richers (2000) e Cobra (1992) compartilham o conceito de que para haver um perfeito 

planejamento estratégico na organização, é fundamental integrar a gestão 

mercadol·gica dos 4ôAs, dos 4ôPs, o meio e também os instrumentos da visão 

sistêmica do ambiente. Lovelock e Wright (2004) propõem uma s²ntese dos 4ôAs e 

4ôPs quando apresentam como elementos estratégicos na administração de marketing 

os 8ôPs de servios, ilustrados na Figura 4. 

 

 
Figura 4 ï 8ôPs proposto por (Lovelock & Wright, 2004) adaptado pelo autor 

Fonte: Lovelock, C.; Wright, L. (2004). Serviços: marketing e gestão. São Paulo: Saraiva 

 

Lovelock e Wright (2004) ressaltam que a natureza dos serviços trata aspectos 

diferenciados, como o envolvimento do cliente na produção e a importância do fator 

tempo. Os autores conceituam os 8ôPs da seguinte forma: 

 

ü Elementos do produto (product elements) ï definição das características 

do serviço e do pacote de elementos suplementares tendo como 
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referência os benefícios desejados pelo consumidor. Ou seja, são todos 

os componentes do desempenho do serviço que criam valor para os 

clientes. Os gestores devem identificar as características do produto 

principal (bem ou serviço) e o pacote de elementos suplementares com 

relação aos benefícios desejados pelos clientes e o grau de desempenho 

dos produtos concorrentes; 

 

ü Lugar e tempo (place and time) ï decisões gerenciais sobre quando, 

onde e como entregar serviços aos clientes. A entrega de elementos do 

produto para os clientes envolve decisões sobre o lugar e o tempo da 

entrega e pode envolver canais de distribuição física ou eletrônica (ou 

ambos), o que dependerá da natureza do serviço que está sendo 

prestado; 

 

ü Processo (process) ï método e a sequência dos sistemas operacionais 

em que os serviços são executados, devendo-se avaliar os graus de 

padronização e de customização desejados. Ou seja, é um método 

particular de operações ou séries de ações, normalmente envolve 

etapas em uma sequência definida. O processo descreve o método e a 

sequência dos sistemas operacionais de serviços. É provável que 

processos mal concebidos incomodem os clientes devido à entrega 

lenta, burocrática e ineficaz do serviço. Da mesma forma, processos 

deficientes dificultam o desempenho do pessoal da linha de frente, o que 

pode ocasionar baixa produtividade e aumentar a probabilidade de erros 

nos serviços; 

 

ü Produtividade e qualidade (productivity and quality) ï a produtividade é 

essencial para manter os custos sob controle. A qualidade diferencia o 

produto e aumenta a fidelidade do cliente. O grau de eficácia com que 

os insumos de serviço são transformados em produtos adicionam valor 

para os clientes. A qualidade define-se como o grau em que um serviço 

satisfaz os clientes ao atender suas necessidades, desejos e 

expectativas. Nenhuma empresa de serviço pode abordar qualidade e 

produtividade em separado. A qualidade do serviço, tal como definida 
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pelos clientes, é essencial à diferenciação do produto e também para 

aumentar a fidelidade do cliente. Entretanto, investir na melhoria da 

qualidade sem entender a relação entre custos e incrementos na receita 

pode colocar em risco a rentabilidade da empresa;  

 

ü Pessoas/Profissionais (people/professionals) ï profissionais envolvidos 

na produção do serviço, considerando ainda que diversos são os 

serviços que dependem diretamente da interação entre cliente e a 

empresa prestadora do serviço (como por exemplo: cortar o cabelo ou 

comer em um restaurante). A natureza dessas interações influencia 

muito as percepções da qualidade do serviço pelo cliente. Os clientes 

geralmente julgarão a qualidade do serviço que recebem em grande 

parte pela avaliação das pessoas que estão fornecendo o serviço;  

 

ü Promoção e educação (promotion and education) ï atividades e 

incentivos de comunicação destinados a aumentar preferência do cliente 

por um determinado serviço ou fornecedor de serviços. Também se faz 

necessária para envolver adequadamente o cliente em sua participação 

no processo de execução do serviço, ou para que ele possa avaliar seus 

benefícios. Nenhum programa de marketing pode ter sucesso sem um 

programa de comunicação eficaz que proporcione promoção e 

educação. Esse componente desempenha três papéis cruciais: fornecer 

informações e conselhos necessários, persuadir os clientes-alvo quanto 

aos méritos de um determinado produto e incentivar os clientes a 

entrarem em ação em momentos específicos. No marketing de serviços, 

grande parte da comunicação é, por natureza, educacional, 

particularmente para clientes novos. As empresas podem precisar 

ensinar-lhes os benefícios do serviço, onde e quando obtê-lo e como 

participar dos processos de serviço. As comunicações podem ser feitas 

por indivíduos como vendedores e treinadores ou por meio de mídia 

como televisão, rádio, jornais, revistas, outdoors, folhetos e sites da 

internet; 
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ü Evidência física (physical evidence) ï pistas visuais ou outras pistas 

tangíveis que fornecem evidências da qualidade do serviço. A aparência 

de edifícios, jardins, veículos, mobília interior, equipamentos, membros 

do quadro de pessoal, placas, material impresso e outras indicações 

visíveis fornecem evidência tangível da qualidade do serviço de uma 

organização. As empresas de serviço precisam administrar 

cuidadosamente a evidência física porque esta pode exercer um impacto 

profundo sobre as impressões dos clientes;  

 

ü Preço e outros custos do serviço (price and other cost of service) ï 

despesas em dinheiro, tempo e esforço que os clientes incorrem ao 

comprar e consumir serviços, incluindo aspectos psicológicos, como 

ansiedade e incertezas. O preço e outros custos do componente serviço 

levam a administração aos vários custos incorridos pelos clientes para 

obterem benefícios do produto do serviço. As responsabilidades não se 

limitam às tarefas tradicionais de estabelecer o preço de venda aos 

clientes, fixação de margens para o comércio e definição de condições 

de crédito; os gerentes de serviços também reconhecem e buscam 

minimizar outros custos em que os clientes podem incorrer ao 

comprarem e utilizarem um serviço, entre os quais estão tempo, esforço 

físico e mental e experiências sensoriais negativas (Lovelock & Wright, 

2004). 

 

Segundo Limeira (2003) em uma empresas de serviços a área de operações é 

responsável pelas variáveis (pessoas, processos, evidência física e produtividade). 

Os autores ressaltam ainda que desde a concep«o inicial dos 4ôPs, oriunda da 

década de 50, houve uma imensa evolução, considerando-se importantes fatores 

como pessoas e produtividade no cotidiano das empresas prestadoras de serviços. 

 

Para Tam e Borges (2001), o marketing estratégico possui um importante tripé 

composto pela segmentação de mercado, seleção do mercado-alvo e 

posicionamento. Segundo esses autores, a segmentação de mercado é um assunto 

central para a formação das estratégias empresarias, e a unificação desse tripé pode 

significar o sucesso de empresas que desejam obter vantagem competitiva frente a 
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outras organizações, sendo que a segmentação é a característica primária e essencial 

de todo o processo. 

 

De acordo com Tavares e Santos (2006) a segmentação de mercado envolve três 

premissas básicas (mercado, escolha/alocação de recursos e atuação junto aos 

clientes) as quais a organização deve considerar: 

 

ü Mercado ï não há dois consumidores ou usuários que se comportem de 

forma totalmente idêntica ou que sejam absolutamente iguais na 

expressão de seus desejos e necessidades. Ou seja, reconhece-se de 

pronto que o mercado é segmentado por natureza, e cada cliente tem 

suas particularidades, diferindo-se dos demais. O reconhecimento da 

segmentação natural advém espontaneamente do meio em que o 

negócio se insere, em que o particular supera o ñgrupoò ou o ñtodoò; 

 

ü Escolha e alocação de recursos ï nenhuma empresa pode, de modo 

eficaz e eficiente, atender em tudo e a todos em um determinado 

mercado. Ou seja, parte-se do pressuposto de que a empresa deverá 

escolher onde e como alocar seus recursos, escassos por definição. 

Assim, o foco no negócio ressalta as vantagens competitivas; portanto, 

abranger ações comerciais compatíveis com um mercado em amplitude 

é praticamente ilusório;  

 

ü Atuação junto aos clientes ï São raríssimas as empresas que podem 

atender de maneira totalmente individualizada seus consumidores. Aqui 

cabe registrar os enormes e cada vez mais acessíveis artefatos e 

progressos da tecnologia da informação. Mesmo assim, cada empresa 

ainda padece de enormes desafios para atuar de forma bem-sucedida 

junto a cada um de seus clientes. Atender esse mercado individual é 

delicado e requer especialização (Tavares & Santos, 2006). 

 
Hooley, Saunders e Piercy (2005) relatam a relevância de uma segmentação correta 

no mercado de atuação da organização. Segundo os autores, essa é uma decisão 

fundamental para a empresa, em que se deve considerar:  
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Definir o mercado ou os mercados onde ela ir§ atuar, uma vez que, muitas 
empresas acabam entrando em mercados para os quais n«o est«o preparadas, 
porque os escolhem porque parecem ser atraentes para os produtos da 
empresa, n«o analisando a adequa«o das caracter²sticas da empresa para o 
atendimento das caracter²sticas do mercado. E, ainda essa segmenta«o 
constitui-se de tr°s n²veis de abrang°ncia. No primeiro, ela se restringe aos 
grupos que apresentam similaridades e diferenas entre si. Com efeito, 
segmenta«o ® a identifica«o de grupos homog°neos ou distintos, em que se 
divide o mercado em grupos de consumidores similares, almejando ter 
diferenas relevantes entre esses grupos (Hooley, Saunders & Piercy, 2005, p. 
261). 

 

Para Hooley, Saunders e Piercy (2005) segmentar exige: 

 

ü Análise da extensão (diferenças entre clientes e as exigências pela 

personalização) na qual o mercado é capaz de ser segmentado; 

ü Análise da existência de tecnologia (comunicação, distribuição e 

produção) que pode gerar essa segmentação; 

ü Adequação das empresas às competências do mercado (nichos 

defensíveis); 

ü Aproximação de segmentos não atendidos ou subatendidos, 

identificação de segmentos em crescimento; 

ü Adequação dos produtos ou serviços às necessidades do mercado-alvo. 

 

Os pesquisadores Hooley, Saunders e Piercy (2005) e ainda Tavares e Costa (2006) 

sugerem três variáveis para segmentar os mercados consumidores: 

 

Primeira ï Considera as características básicas do cliente, ou seja, aquelas 

que não mudam o hábito de consumo - informações 

classificatórias; 

Segunda ï Chamada de segmentação por benefícios, associa as percepções 

e preferências do comportamento do consumidor com as causas e 

efeitos da compra; 

Terceira ï Abrange segmentação, comunicação e reação a elementos do mix 

de marketing, com base no comportamento do cliente. 
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Já Ferrell e Hartline, 2014) compreendem estratégia de marketing como um 

planejamento para auxiliar a empresa a identificar suas vantagens competitivas e 

características intrínsecas para adequar-se às exigências do mercado.  

 

Nesse sentido, para obter diferencial frente aos concorrentes, a segmentação de 

mercado é uma ferramenta fundamental, por isso Ferrell e Hartline (2014) 

recomendam que para tornar-se viável, a segmentação de mercado deve considerar 

algumas variáveis, exposta na Tabela 3. 

 
Tabela 3 ï Variáveis para segmentação de mercado 

Critério Descrição 

Identificável 
& 

mensurável 

As características dos membros dos segmentos devem ser facilmente 
identificáveis. Isso permite à empresa medir características identificadoras, 
incluindo o tamanho do segmento e o poder aquisitivo. 

Substancial 
O segmento deve ser suficientemente grande e lucrativo para valer a pena para 
a empresa. O potencial de lucro deve ser maior que os custos envolvidos na 
criação de um composto de marketing especificamente para o segmento. 

Acessível 
O segmento deve ser acessível em termos de comunicação (propaganda, 
correspondência, telefone etc.) e distribuição (canais, revendedores, lojas no 
varejo etc.). 

Responsivo 
O segmento deve responder aos esforços de marketing da empresa, incluindo 
mudanças no programa de marketing ao longo do tempo. Também deve 
responder diferentemente dos outros segmentos. 

Viável  
& 

sustentável 

O segmento deve atender aos critérios básicos de troca, inclusive estar pronto, 
disposto e ser capaz de negociar com a empresa. O segmento deve também ser 
sustentável com o tempo para permitir que a empresa desenvolva eficazmente 
uma estratégia de marketing para atender às necessidades do segmento. 

Fonte: adaptado de adaptado de Ferrell, O. C.; Hartline, M. D. (2014). Estratégia de marketing. 3ª Ed. 
ï São Paulo: Cengage Learning. 

 

Nesse contexto, uma estratégia de segmentação pode utilizar estratégia de marketing 

de massa ï considerar grupos identificáveis e mensuráveis, substanciais, acessíveis, 

responsíveis e viáveis, abrangendo o mercado total; estratégia de multissegmento ï 

atender um segmento por meio de diferentes propostas de valor; estratégia de 

concentração de mercado ï atender um segmento por uma proposta única; estratégia 

de nicho ï elaborar uma proposta de valor única desenvolvida para cada segmento; 

estratégia de marketing one-to-one ï viabilização por meio dos serviços e comércio 

eletrônicos (esse tipo de estratégia vem ganhando força principalmente em função do 

crescimento do mercado de luxo), é um novo modelo de negócio denominado de 

cauda longa (Ferrell & Hartline, 2005). 
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A abrangência do conceito de segmentação definida por Wedel e Kamakura (2000) é 

a de uma segmentação de mercado, em termos teóricos, do marketing de participação 

do mercado com procura em submercados heterogêneos e homogêneos, com a 

finalidade de adequar a sua marca, produto ou serviço às necessidades do 

consumidor, e com isso, otimizando os esforços de marketing, tornando-o mais 

lucrativos. Em sua obra Crescitelli e Shimp (2012) destacam as formas mais 

tradicionais de segmentação abarcando as segmentações demográfica, geográfica, 

geodemográfica, psicográfica e comportamental (Figura 5). 

 

 

Figura 5 ï Formas tradicionais de segmentação adaptado de Crescitelli e Shimp 

(2012) 

Fonte: Crescitelli, E.; Shimp, T. (2012). Comunicação de Marketing: integrando propaganda, promoção 
e outras formas de divulgação. São Paulo: Cengage Learning. 

 

Nesse sentido, as características comportamentais representam informações acerca 

do comportamento do público sobre compras já realizadas, quer seja para uma 

categoria específica de produto ou conjunto de categorias relacionadas. Já as 

características psicográficas buscam identificar os aspectos da composição 

psicológica e estilos de vida dos consumidores, incluindo suas atitudes, valores e 

motivações; as características demográficas refletem as características mensuráveis 

da população, como idade, renda, classe social e etnia e, por fim, as características 

geodemográficas pautam-se nos dados demográficos de consumidores por meio de 

blocos geográficos, com áreas de mesmo CEP (Código de Endereçamento Postal) 

regiões e cidade (Crescitelli & Shimp, 2012).  
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A seleção de mercado é uma das principais decisões que uma empresa deve tomar 

sobre o mercado alvo onde deseja atuar. Segundo Lamb, Hair e McDaniel (2004, 

p.224), ñMercado-alvo é um grupo de pessoas ou empresa para que a organização 

planeja um composto de marketing com a finalidade de atender às necessidades 

deste grupo, que resulta em trocas mutuamente satisfat·riasò. Considerando esse 

conceito, muitos são os fatores a ser considerados ao se definir uma estratégia para 

seleção do mercado, entre eles, avaliar os recursos disponíveis, o grau de 

variabilidade do produto, o mercado e ciclo de vida do produto são passos essenciais. 

 

Ladeira (2017) afirma que entre as principais estratégias para seleção de mercado-

alvo, é comum as organizações utilizarem a estratégia de mercado concentrado, 

indiferenciado e multissegmentado/diferenciado. Lamb, Hair e McDaniel (2004) 

também referendam essas estratégias, conforme ilustrado na Figura 6. 

 

 

Figura 6 ï Principais estratégias para seleção de mercado-alvo adaptado de (Lamb, 

Hair & McDaniel, 2004) 

Fonte: Lamb, C. W.; Hair, J. F.; McDaniel, C. D. (2006). Princípios de marketing. São Paulo: Pioneira 
Thomson Learning. 644 p. 

 

O marketing indiferenciado produz vantagens relativas à economia de custos de 

produção e marketing exatamente por permitir a produção de apenas um item e a 

promoção de um produto. Contudo, está sujeito às ações da concorrência que se 

tornam mais suscetíveis, e às ofertas de produtos padronizados, que se tornam sem 

diferenciação (Lamb, Hair & McDaniel, 2004). Por sua vez Siqueira (1999) preconiza 
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o uso da estratégia de marketing de modo que a organização considere o mercado 

como uniforme, oferecendo um plano de marketing para a necessidade comum dos 

consumidores, captando um grande volume de vendas, conseguindo vantagens de 

custo e economias de escala ou selecionando produtos e programas de marketing 

específicos para cada segmento. Hooley, Saunders e Piercy (2005, p.270) acreditam 

que ño marketing diferenciado ® adotado por empresas que buscam oferecer um 

produto ou serviço diferente para cada segmento de mercado escolhidoò.  

 

Por fim, tem-se a terceira estratégia de marketing, denominada como  

multissegmentada (ou marketing diferenciado), que é utilizada quando a empresa 

busca atingir vários segmentos de mercado, necessitando assim planejar ofertas 

separadas para cada um. Para Hooley, Saunders e Piercy (2005, p. 270), o marketing 

diferenciado é adotado por empresas que buscam oferecer um produto ou serviço 

diferente para cada segmento de mercado escolhido. As organizações que optam por 

essa abordagem buscam vendas mais altas e melhor posicionamento em cada 

segmento abordado e, com essa força em cada segmento, conseguem criar uma força 

global na categoria em questão, trazendo reconhecimento e lealdade à marca como 

a melhor opção. A estratégia de marketing multissegmentada (ou marketing 

diferenciado) é utilizada quando a empresa busca atingir vários segmentos de 

mercado, necessitando assim planejar ofertas individualmente. Ou seja, adequa-se 

àquelas empresas que buscam oferecer um produto ou serviço diferente para cada 

segmento de mercado. A Tabela 4 apresenta as principais vantagens e desvantagens 

do marketing multissegmentado/diferenciado.  

 

Tabela 4 ï Principais vantagens e desvantagens do marketing multissegmentado/ 

diferenciado 

Vantagens Desvantagens  

ü Maior sucesso financeiro da empresa, 
Economia gerada pela escala em 
produção e do marketing,  

ü Aumento da capacidade de diversificar 
os riscos da empresa. 

ü Altos custos altos tal estratégia 
ü Canibalização que essa pode gerar. 

Fonte: Lamb, C. W.; Hair, J. F.; McDaniel, C. D. (2006). Princípios de marketing. São Paulo: Pioneira 
Thomson Learning. 644 p. 

 

No marketing multissegmentado/diferenciado, diversos produtos são comercializados 

em todos os nichos de mercado, como é o caso de empresas de cosméticos. Assim, 
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os produtos atendem a todas as faixas etárias e classes sociais, conforme considera 

Santos (2013). 

 

A estratégia de marketing concentrado tem como foco poucos segmentos de mercado; 

seu objetivo é fazer com que a organização se posicione em nichos de mercado 

específicos, em vez de competir com todo o mercado. Para Hooley, Saunders e Piercy 

(2005), o sucesso do marketing concentrado incide em conhecer seus clientes, saber 

a preferência de diferentes consumidores e conhecer seus desejos em relação ao 

produto ou serviços, preços, canais, prazos de entrega, entre outras características. 

É considerado adequado às empresas quando essas dispõem de poucos recursos, 

principalmente quando esses são comparados aos dos concorrentes. Por meio dessa 

estratégia, a empresa procura obter uma posição mais forte nos nichos em que atua. 

Os autores Lamb, Hair e McDaniel (2004) elencam as principais vantagens e 

desvantagens da estratégia de mercado concentrado (Tabela 5).  

 

Tabela 5 ï Principais vantagens e desvantagens do marketing concentrado  

Vantagens Desvantagens  

ü Desenvolvimento de um forte 
posicionamento da empresa no 
mercado;  

ü Melhor capacidade de atender às 
necessidades dos clientes;  

ü Capacidade de concentrar os seus 
recursos, potencializando os 
investimentos. 

ü Risco de mudança rápida das 
necessidades dos consumidores do 
mercado selecionado; 

ü Ação de grandes concorrentes na 
venda de maneira mais efetiva para os 
nichos de mercado em que atua, 
impactando fortemente a organização. 

Fonte: Lamb, C. W.; Hair, J. F.; McDaniel, C. D. (2006). Princípios de marketing. São Paulo: Pioneira 
Thomson Learning. 644 p. 

 

Segundo Alves (2006) as organizações enfrentam acirrada competitividade, por isso 

precisam conseguir diferencial. Principalmente quando se trata de serviços, os 

atributos rapidez, qualidade, preço, forma de pagamento e benefícios para os clientes 

devem ser pensados para que a organização se destaque no segmento de atuação, 

obtendo lucro e êxito em seu empreendimento. 

 

Sobre estratégias de posicionamento, Lamb, Hair e McDaniel (2004, p.228), 

compreendem o termo posicionamento como ño desenvolvimento de um composto de 

marketing específico para influenciar a percepção geral dos clientes potenciais de uma 

marca, linha de produto ou empresaò. Para os autores, a empresa deve manter uma 

avaliação constante das posições ocupadas pelos seus concorrentes, identificando o 

que há de mais importante e mais agrega valor na escolha do cliente pela marca.  
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As principais bases de posicionamento envolvem atributos ou benefícios, utilizados 

quando a empresa se posiciona com base em um atributo ou benefício que ela oferece 

(por exemplo, conforto, tamanho). Esse posicionamento pode se basear em um único 

atributo/benefício ou em um combinado. A organização também pode se posicionar 

por qualidade ou preço, em se tratando de posicionar o produto com o melhor valor 

ou qualidade. Outra forma de posicionamento é por utilização, em que um produto se 

posiciona melhor para algum uso ou com ênfase nas suas aplicações. Pode ser feito 

por categoria do produto, quando o foco está em posicionar o produto como líder 

naquela categoria ou oferece outro produto tão bom quanto o líder. Por fim, menciona-

se a forma de posicionamento por usuário, onde o foco recai em se posicionar como 

o melhor para um grupo de usuários específicos (Alves, 2006). 

 

2.3 O setor de serviços: características e especificidades 

 

A etimologia da palavra serviços deriva do latim servitium, significando a condição de 

escravo e obediência, mas na economia é definida como a atividade que não resulta 

em produto tangível (Houaiss, 2007). Os autores Johnston e Clark (2009) 

compreendem que conceituar serviço é algo complexo, principalmente por haver um 

amplo campo de atuação envolvendo diversas esferas. Para os autores, serviço pode 

ser definido como o modo pelo qual o cliente percebe os serviços. Assim, pode ser 

visto como uma figura mental a ser assumida por clientes, funcionários e acionistas 

sobre o serviço fornecido pela organização. Por sua vez Grönroos (2003) aponta que 

as primeiras definições para serviço surgiram nas décadas de 1960 a 1980, porém 

esses conceitos não contemplaram a relação dos serviços com os bens. Foi somente 

no ano de 1990 que a seguinte definição foi sugerida por Grönroos:  

 
Um servio ® um processo, consistindo em uma s®rie de atividades mais ou 
menos intang²veis que, normalmente, mas n«o necessariamente, sempre, 
ocorrem nas intera»es entre o cliente e os funcion§rios de servio e/ou 
recursos ou bens f²sicos e/ou sistemas do fornecedor de servios e que s«o 
fornecedoras como solu»es para problemas do cliente (Grºnroos, 2009, p. 
65). 
 

No mercado econômico, os serviços possuem especialidades específicas bem 

diferente dos bens, caracterizam-se como ações, processos e atuações, incluem 

todas as atividades econômicas cujo produto não é uma construção ou produto físico. 

Normalmente seu consumo ocorre no momento da produção, proporciona valor 
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agregado no ato de seu fornecimento, tais como: conveniência, entretenimento, 

oportunidade, conforto ou saúde (Zeithaml & Bitner, 2003). Os autores Gosling, Souza 

e Araújo (2006) corroboram essa percepção quando informam que os serviços estão 

em todos os lugares, na maioria das atividades do dia a dia, atividades simples, como 

assistir à televisão, ir ao médico, usar a internet, demonstram o consumo de serviços 

diários. Em geral os serviços e sua produção ocorrem simultaneamente, o consumidor 

interage, faz parte do processo. Na percepção de Lugli (2015) o setor de serviços 

constitui-se de múltiplas atividades das quais uma de suas principais características é 

a grande heterogeneidade. É possível em um mesmo setor agrupas diversas 

atividades distintas entre si, podendo ofertar em um mesmo momento serviços 

sofisticados, tradicionais e governamentais. Para o autor, tudo que não é agropecuária 

ou indústria considera-se serviço. 

 

Grönroos (2009) acredita ser possível combinar bens físicos e serviços na oferta total 

ao cliente. A dicotomia entre produtos e serviços envolve quatro fatores de 

diferenciação: tangibilidade, heterogeneidade, inseparabilidade e perecividade. 

Produtos são tangíveis e serviços, intangíveis. A Tabela 6 demonstra a diferença entre 

serviços e produtos. 

 

Tabela 6 ï Diferença entre produtos e serviços 
Serviços Produtos 

Intangível  Tangível 

Heterogêneo  Homogêneo 
Uma atividade ou processo  Uma coisa 
Produção, distribuição e consumo são processos 
simultâneos 

Produção e distribuição separadas do consumo 

Valor principal produzido nas interações entre 
comprador e vendedor 

Valor principal produzido em fábrica 

Clientes participam da produção 
Clientes normalmente não participam do 
processo de produção 

Não pode ser mantido em estoque Pode ser mantido em estoque 
A propriedade não pode ser transferida  A propriedade pode ser transferida 

Fonte: Adaptado pelo autor a partir de Grönroos, C. (2009, p. 38). Marketing gerenciamento e 
serviços. 3. ed. Rio de Janeiro: Elsevier. 

 

Assim, os serviços são constituídos por diversas atividades intangíveis promovidas 

por meio de interações entre o cliente e os funcionários de serviço e/ou recursos ou 

bens físicos e/ou sistemas do fornecedor de serviços e que são fornecedoras como 

soluções para problemas do cliente (Grönroos, 2009). 
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As diferenças entre produtos e serviços são classificadas por Zheitaml e Bitner (2003) 

como: Intangibilidade ï os clientes não podem provar, tocar, ver ou ouvir antes de 

usá-los; Inseparabilidade ï há sempre a presença de quem vende um serviço 

simultaneamente com a presença de quem o compra (serviços prestados estão 

ñlinkadosò ¨s pessoas que compram); Variabilidade ï o serviço tem sua essência nas 

pessoas e as pessoas não mantêm níveis de padronizações elevados, por maior que 

seja o treinamento e Perecibilidade ï não há como guardar um serviço para ser 

utilizado depois (ou o cliente experimenta o serviço oferecido pela empresa, ou não). 

 

No Brasil, o setor de serviços brasileiro surgiu a partir da década de 1970, expandindo-

se em função do crescimento da industrialização do país. Nessa época, houve a 

transição de uma economia baseada em agricultura para uma economia pautada em 

comércio e serviços (Las Casas, 2007). Segundo Santos (2014), a difusão e 

intensificação da atividade industrial alavancou as demandas por serviços 

caracterizados por atividades bastante heterogêneas. No país, este setor cresce 

diariamente, sendo fundamental para o desenvolvimento de negócios, se tornando 

parte importante da economia global, principalmente dos países industrializados. Os 

profissionais de uma empresa prestadora de serviços interagem diretamente com os 

clientes, a natureza dessas operações exercem forte influência na percepção do 

cliente sobre a execução dos serviços. Assim, o serviço trata-se de uma atividade 

econômica que cria valor e proporciona benefícios a clientes de acordo com suas 

necessidades e desejos, sendo atendidos em horários e locais específicos (Lovelock 

& Wirtz, 2006).  

 

O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística ï IBGE realiza a Pesquisa Anual de 

Serviços ïPAS, uma fonte de dados fundamental abrangendo o mercado de serviços 

ofertados no Brasil. As informações da PAS auxiliam tanto o planejamento público 

quanto o privado, bem como a sociedade, de modo geral. As informações desse 

relatório traduzem a situação econômico-financeira, pessoal ocupado, salários, 

receitas, despesas, custos, empregos e salários de empresas que compõem os 

diversos segmentos do setor de serviços (Instituto Brasileiro de Geografia e 

Estatística, 2014). A Tabela 7 retrata os resultados da pesquisa anual referente ao 

ano de 2016. 
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Tabela 7 ï Pesquisa anual de serviços - PAS (2016). 

Atividades 

Receita 
operacional 

líquida 

Salários, 
retiradas e 

outras 
remunerações 

(1) 

Pessoal 
ocupado 
em 31.12 

Número 
de 

empresas 

(R$/1 000 ) 

Total 1 463 392 542 327 635 546 12 304 213 1 311 359 
Serviços prestados às famílias 172 270 513 46 641 396 2 784 896 393 366 
Serviços de informação e 
comunicação 329 290 639 53 752 329 1 003 840 101 495 
Serviços profissionais, administrativos 
e  complementares 406 434 671 117 136 731  4 914 703 421 105 
Transportes, serviços auxiliares aos 
transportes e correio 414 744 167 81 951 645 2 512 236 192 861 
Atividades imobiliárias  36 317 768 4 678 809 219 287 57 978 
Serviços de manutenção e reparação 23 324 860 7 768 941 409 768 100 893 

Outras atividades de serviços 81 009 924 15 705 695 459 483 43 661 

Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE). Pesquisa Anual de Serviços 2016. 
Recuperado de: < https://www.ibge.gov.br/estatisticas-novoportal/economicas/servicos/9028-pesquisa-
anual-de-servicos.html?=&t=resultadosl>. Acesso em: 27 de Dez. 2018. 
 

Dados do IBGE (PAS) informou a existência de 1. 311 359 empresas cuja atividade 

principal pertencia ao âmbito dos serviços não financeiros, que totalizaram em torno 

de R$ 1,4 trilhão em receita operacional líquida, ocuparam quase 13 milhões de 

pessoas e pagaram R$ 327 milhões de reais em salários, retiradas e outras 

remunerações. O IBGE realiza também um acompanhamento mensal do setor de 

serviços, nos quais são mensurados indicadores do desempenho. Entre eles, está o 

volume de serviços mensais, que apresenta variações em sua taxa de crescimento, 

como descrito na Tabela 8. 

 

Tabela 8 ï Variação de crescimento do volume mensal no setor de serviços 
2014-2018 

Ano Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez 

2014 9,3 10,3 6,8 6,2 6,6 5,7 4,6 4,5 6,4 5,2 3,7 4,2 

2015 1,6 0,8 6,1 1,7 1,1 2,1 2,1 -3,5 -4,8 -5,8 -6,3 -5,0 

2016 -5,00 -4,0 -5,90 -4,5 -0,1 -0,5 -0,7 -1,6 -0,3 -2,4 0,1 0,6 

2017 -5,0 0,7 -2,3 1,0 0,1 1,3 -0,8 -1,0 -0,3 -0,8 1,3 1,3 

2018 -1,98 0,1 -0,2 1,0 -3,8 6,6 -2,2 1,2 -0,3 0,1 0,0 - 

 Expansão/Crescimento    Retração/variação negativa 

Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE). Indicadores Pesquisa mensal de serviços 
de 2014 a 2018. Recuperado de: < https://biblioteca.ibge.gov.br/index.php/biblioteca-
catalogo?view=detalhes&id=72419> Acesso em: 27 de Dez. 2018. 

http://brasilemsintese.ibge.gov.br/servicos.html
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Os resultados apontam um período de crescimento maior nos anos de 2014 e 2015 

alcançando o maior índice de 10,3% de crescimento no mês de fevereiro. Contudo, 

percebe-se que a partir de 2016, além de retração e variação negativa no volume 

identificado, o índice de crescimento, quando identificado, apresenta baixo percentual 

apenas no mês de junho de 2018, pois o volume de serviços no Brasil registrou  

expansão de 6,6% em relação ao mês imediatamente anterior. Ressalta-se ainda que 

no mês de novembro de 2018, o setor de serviços no Brasil mostrou variação nula 

(0,0%) frente ao mês anterior (série com ajuste sazonal), mantendo o quadro de 

estabilidade de setembro (-0,3%) e outubro (0,0%). Em relação a novembro de 2017 

(série sem ajuste sazonal), o volume de serviços cresceu 0,9%, quarta taxa positiva 

seguida, fato que não acontecia desde 2014 (IBGE, 2018).  

 
 

2.4 Marketing de serviços 

 

Ao longo dos anos, as pesquisas sobre marketing de serviços tem tido seu debate 

amplamente discutido nas organizações, entre os profissionais de marketing e nos 

meios acadêmicos. Segundo Nascimento (2012 p. 43),  ña expansão dos mercados 

regionais e mundiais levou à necessidade de produzir conhecimentos científicos sobre 

vendas e consumo, tornando relevante a análise objetiva dos elementos 

determinantes da eficiência e eficácia desses diferentes segmentos de mercadoò. O  

marketing de serviços tem sido uma importante ferramenta de interação envolvendo 

todas as áreas da organização nas quais seus resultados traduzem-se 

financeiramente ou fortalecendo a imagem da organização em seu nicho de mercado.  

 

De acordo com a American Marketing Association ï AMA (2013) o service marketing  

é a área do conhecimento que estuda o marketing para a venda de serviços. Essa é 

uma disciplina que pesquisa o que não transfere posse. Para a AMA (2013) o 

marketing de serviços não difere do marketing, uma vez que este é a atividade, 

conjunto de instituições e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas 

que tenham valor para os clientes, parceiros e sociedade em geral.  

 

O marketing de serviços tem grande relevância face ao peso crescente dos serviços 

na atividade econômica, visando a personalização do atendimento ao cliente, em 

função de sua individualidade, com necessidades e desejos diferenciados. É 
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fundamental cuidar do primeiro contato direto do cliente com a empresa, que é o 

funcionário; por isso, valorizá-lo e capacitá-lo é imprescindível, tendo em vista serem 

a imagem mais próxima da organização (Manso, 2013).  

 

Na percepção de Angnes (2012) há a necessidade de desenvolver relacionamentos 

pessoais permanentes entre os prestadores e consumidores de serviços. O 

funcionário deve estabelecer um vínculo com o cliente por meio da confiança, 

facilitando o diálogo e o relacionamento entre si. Estabelecer essa relação é essencial 

para gerar relacionamentos duradouros. Desse modo, as principais etapas do 

processo baseiam-se em iniciar a abordagem ao cliente, avaliando suas 

necessidades, desenvolver o relacionamento enquanto se executa a venda e, 

finalmente, melhorar o relacionamento com o cliente, visitando-o com frequência. 

(Angnes, 2012). Grönroos (2009) corrobora essa percepção quando entende o 

relacionamento como as interações entre os prestadores de serviços e os 

consumidores. O autor crê que a forma como estas ações são geridas têm impacto 

no comportamento de compra dos clientes. Estudos de Grönroos (2004) apresentam 

uma abordagem orientada para serviço, exemplificada na Figura 7. 

 

 

 

Figura 7 ï Abordagem orientada para empresas de serviços (Grönroos, 2004, 

p.238). 
Fonte: Gronroos, C. (2004). Marketing: Gerenciamento e Serviços. 2a.ed. Rio de Janeiro: Elsevier. 
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Complementando essa abordagem proposta, Grönroos (2004) apresenta quatro 

perspectivas estratégicas como diferencial competitivo no marketing de serviços, 

exposto na Tabela 9. 

 

Tabela 9 ï Perspectiva estratégica como diferencial competitivo no marketing de 

serviços 
Perspectiva Diferencial 

Perspectiva de 
produto central 

a empresa concentra-se no desenvolvimento da solução central, seja ela um 
produto físico ou um serviço, como principal provedor de valor para a empresa. 
Serviços adicionais podem ser considerados necessários, mas não de importância 
estratégica. 

Perspectiva de 
preço 

a empresa adota a visão de que o preço é o critério de compra dominante de 
seus clientes e que poder oferecer um preço baixo é uma necessidade para a 
sobrevivência do mercado. A empresa está diferenciando sua oferta por ser a 
alternativa mais barata disponível ou uma das mais baratas. 

Perspectiva de 
imagem 

a empresa diferencia sua oferta criando uma imagem de marca ao redor do seu 
produto, através da propaganda e do marketing. 

Perspectiva de 
serviço 

a empresa adota a visão de que uma oferta aprimorada é exigida para apoiar os 
processos de geração de valor do cliente e que a solução central (um produto 
físico, serviço ou combinação de bens e serviços) não é suficiente para 
diferenciar a oferta das ofertas de concorrentes. 

Fonte: Adaptado de Gronroos, C. (2004 p.238). Marketing: Gerenciamento e Serviços. 2a.ed. Rio de 
Janeiro: Elsevier. 

 

Uma forma de buscar diferencial na satisfação dos clientes por meio da prestação 

desses serviços é compreender os serviços ao cliente como uma forma de orientação 

da empresa: beneficiar-se do produto, preço, imagem e identificar a perspectiva do 

produto na concepção do consumidor são passos essenciais para o bom desempenho 

da organização. 

 

As autoras Zeithaml e Bitner (2003) descrevem a mudança do foco de marketing, 

saindo das transações para o relacionamento, que apresenta características como  

 

ü Intangibilidade ï Os clientes não podem provar, tocar, ver ou ouvir antes 

de usá-los. Ao contrário dos produtos, não há como trocá-los caso não 

atendam o consumidor;  

 

ü Inseparabilidade ï Há sempre a presença de quem vende um serviço 

simultaneamente com a presença de quem o compra. Serviços 

prestados estão linkados às pessoas que compram;  
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ü Variabilidade ï O serviço tem sua essência nas pessoas e as pessoas 

não mantêm níveis de padronizações elevados, por maior que seja o 

treinamento. Além disto, o serviço também está relacionado a tempo e 

lugar, tornando-o singular na sua prestação ainda que as pessoas sejam 

as mesmas e,  

 

ü Perecibilidade ï Não há como guardar um serviço para ser utilizado 

depois. Ou o cliente experimenta o serviço oferecido pela empresa ou 

não. Essas variáveis são verdadeiros desafios para a administração de 

serviços e para os fabricantes que fazem dos serviços parte importante 

de sua oferta (Zheitaml & Bitner, 2003).  

 

Entre essas características, a intangibilidade é detalhada pelas autoras quando 

sugerem evidências utilizadas pelos clientes a fim de tornar o serviço mais tangível, 

como descrito na Figura 8. 

 

 

 
 

Figura 8 ï A evidência dos serviços, adaptado de Zeithaml & Bitner (2003, p. 106) 
Fonte: Zeithaml, V. A.; Bitner, J.M. (2003) Marketing de serviços: a empresa com foco no cliente. 2. 
ed. Porto Alegre: Bookman, 2003. 

 

No que tange à evidências físicas, Zeithaml e Bitner (2003) apontam diversos 

elementos que facilitam a avaliação do serviço. Para as organizações, elaborar 

planejamento eficaz da evidência física é basilar. A Tabela 10 configura esses 

elementos. 
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Tabela 10 ï Elementos da evidência física 
Cenário de serviços Outros tangíveis 

Instalações exteriores  
× Arquitetura externa  
× Sinalização  
× Estacionamento  
× Paisagem  
× Ambiente de entorno  

Outros tangíveis  

Cartões de visita 

Itens de papelaria 

Documentos de cobrança 

Relatórios 

Roupas de funcionários 

Uniformes 

Material impresso 

Embalagem 

Página da Internet 

Instalações interiores 

×  Arquitetura interna  
× Equipamentos 

Sinalização 
× Layout 
×  Qualidade do 

ar/temperatura  

Fonte: Adaptado de Zeithaml, V. A.; Bitner, J.M. (2003 p. 233) Marketing de serviços: a empresa com 
foco no cliente. 2. ed. Porto Alegre: Bookman, 2003. 

 

Para alcançar a satisfação em relação a um serviço, o consumidor busca apoio em 

algo tangível. Ao realizar uma compra, é comum procurar indicadores para 

materializar a natureza e a qualidade do serviço, e as evidências físicas são atributos 

utilizados pelos clientes na compra de um serviço (Zeithaml & Bitner, 2003).  

Ainda sobre os desafios do marketing de serviços Zeithaml e Bitner (2003) 

desenvolveram dois esquemas para auxiliar os profissionais, e o primeiro é o triângulo 

do marketing de serviços. (Figura 9). 

 

 
Figura 9 ï Triângulo de marketing de serviços adaptado de (Zeithaml & Bitner, 2003, 
p. 39) 
Fonte: Zeithaml, V. A.; Bitner, J.M. (2003) Marketing de serviços: a empresa com foco no cliente. 2. 
ed. Porto Alegre: Bookman, 2003. 
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Essa proposta configura a conexão de três grupos trabalhando em conjunto para o 

desenvolvimento, a promoção e a execução dos serviços: a empresa, os executores 

(funcionários de contato) e os clientes. Para isso, é preciso haver uma relação 

específica com cada tipo de marketing. No caso do marketing interno, predomina a 

capacidade do funcionário; no marketing interativo, ocorre no momento da verdade e 

o marketing externo gera promessas ao consumidor. O foco de todos os 

posicionamentos criados pelo triângulo é a manutenção das promessas feitas aos 

consumidores (Zeithaml & Bitner, 2003). O segundo esquema proposto por Zeithaml 

e Bitner (2003) é o composto expandido para serviços. As autoras acrescentam mais 

três elementos para análise do serviço, além dos 4Ps, pertinentes ao marketing 

tradicional que possui elementos controlados por uma empresa e são utilizados para 

satisfazer os clientes ou comunicar-se com eles envolvendo produto, preço, praça 

(distribuição) e promoção. A Figura 10 detalha esse acréscimo. 

 

 
 

Figura 10 ï Composto expandido de marketing para serviços proposto por (Zeithaml 
& Bitner, 2003, p. 41) 
Fonte: Zeithaml, V. A.; Bitner, J.M. (2003) Marketing de serviços: a empresa com foco no cliente. 2. 
ed. Porto Alegre: Bookman, 2003. 

 

Zeithaml e Bitner (2003) sugere um modelo que considere também as pessoas 

(agentes humanos que desempenham um papel no processo de execução de um 

serviço), evidência física (ambiente no qual o serviço é executado) e processo 

(procedimentos, mecanismos e roteiros). 
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De acordo com Gianesi e Corrêa (2007) o marketing de serviços é um diferencial 

competitivo, os serviços prestados aos consumidores buscam diferenciar o pacote 

produto ofertado ao mercado, oferecendo algo a mais em relação aos concorrentes. 

Os autores ressaltam ainda que os serviços são experienciados pelos consumidores, 

ao passo que os produtos são bens tangíveis. Em função da intangibilidade dos 

serviços, se torna mais complexo para os sujeitos envolvidos nesse cenário perceber 

e avaliar os resultados do serviço contratado. Nesse contexto de marketing de 

serviços, as instituições religiosas, como outros modelos de organizações, vêm 

sofrendo modificações e a busca por mecanismos que permitam a sua reorganização 

nesse mercado extremamente competitivo, onde se faz necessário delinear 

estratégias e planejamento de forma eficaz, para driblar a concorrência e manter-se 

no mercado. Esse novo cenário tem levado a instituição religiosa a incluir ferramentas 

do marketing em especial ao marketing religioso em seu cotidiano. 

 

2.5 Marketing Religioso 

 

A instituição religiosa constitui-se como uma instituição social, ou seja, as igrejas têm 

um tipo de programação estabelecida por um grupo social e por isso seu 

funcionamento e rotinas de funcionamento são pautados por regras que a determinam 

(Martino, 2003). Portanto, o uso de técnicas de marketing na religião é fenômeno 

recente. Os analistas da esfera das religiões apontam para o uso crescente dessa 

ferramentas no campo religioso, considerando-o como uma disciplina com 

especificidades próprias. O marketing religioso baseia-se no marketing social. 

Contudo, apresenta uma adaptação à realidade das igrejas, quanto à imaterialidade 

de seu objeto e em função de se configurarem em instituições sem fins lucrativos, por 

isso se tornou integrante de um subgrupo do referido campo de estudos, o chamado 

Marketing Social. Relatos de Abreu (2004) mencionam a falta de compreensão das 

organizações religiosas sobre as pessoas, e as comparações feitas sobre as 

diferentes oferta existentes no mercado. Por isso, faz-se necessário ou uso de 

ferramentas do marketing, por parte das instituições religiosas, principalmente para 

adequar sua oferta e delinear sua imagem para atender as demandas desse público. 

 

Para Cavalcanti (2017) as instituições religiosas, não diferentes das demais 

organizações, estão sujeitas a pressão por resultados, decorrente da excessiva 
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competitividade provocada pela estruturação mercadológica do campo religioso. Além 

de lidar com sua configuração estrutural, seu tamanho, sua missão e estilo de 

liderança, precisa manter seus dogmas. Além disso, Kater-Filho (2012) alerta para o 

fato de que inúmeras religiões, cristãs ou não, algumas conhecidas como seitas, 

utilizam-se de maneira exacerbada de técnicas estratégicas de marketing no sentido 

de abarcar fiéis/leigos desgarrados e insatisfeitos, provenientes, principalmente da 

religião católica, para agregá-los ao seu rebanho. O marketing religioso origina-se do 

desenvolvimento do marketing, em especial o seguimento do marketing social. 

Estudos de Abreu (2004, p. 8) compreendem o marketing como 

 
uma ferramenta ¼til ¨s organiza»es religiosas. O marketing social ®, 
indubitavelmente, um p·rtico para o seu aparecimento, inserindo-se o 
marketing social no desenvolvimento da disciplina do marketing ao longo do 
s®culo XX. No seguimento, o conceito do marketing religioso ® apresentado, 
tendo em conta a sua pertin°ncia, quer para as organiza»es, quer para os 
p¼blicos das mesmas, com uma crescente utiliza«o nas sociedades onde 
existe liberdade religiosa.  
 

As ferramentas e técnicas utilizadas pelo marketing social são as mesmas 

empregadas pelo marketing organizacional com fins lucrativos; o que os diferencia é 

a natureza de seus objetivos. Por isso, é necessário compreender as características 

do marketing social e o subcampo disciplinar do marketing religioso, que é um reflexo 

da acirrada competitividade nos mercados religiosos. Assim, há a necessidade das 

instituições religiosas de melhor planejar e organizar as suas atividades para alcançar 

com maior eficácia e eficiência o seu mercado consumidor, mantendo e conquistando 

consumidores/fiéis/leigos.  Abreu (2004 p. 4) preconiza:  

 
O marketing religioso trata da aplica«o da disciplina do marketing a 
organiza»es religiosas, reconhecidas oficialmente como tais, cuja atividade 
principal ® a pr§tica e difus«o de um credo, tendo como objetivo o 
desenvolvimento qualitativo e quantitativo dessas mesmas organiza»es. 
Essas organiza»es devem o seu aparecimento e consolida«o ¨s 
necessidades espirituais dos homens e o emprego do marketing religioso 
reveste-se de utilidade, uma vez que estas organiza»es concentram os 
esforos nos seus p¼blicos e direcionam o trabalho para os objetivos e para o 
alcance da sua miss«o. O marketing religioso tem como objetivo o 
desenvolvimento qualitativo dessas mesmas organiza»es, gerindo as 
rela»es de troca que uma determinada organiza«o religiosa tem com todos 
os seus constituintes, procurando que estas organiza»es atinjam de maneira 
eficaz e eficiente ¨ sua miss«o. O processo de marketing religioso concretiza-
se na an§lise dos p¼blicos de uma organiza«o, no planejamento e 
concretiza«o de produtos religiosos para satisfazer as necessidades 
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espirituais desses p¼blicos, permitindo assim que alcancem os objetivos da 
organiza«o. 
 

Nesse sentido, diante da pluralidade religiosa brasileira e perante um público com 

pouco tempo disponível e muito atarefado em busca de oportunidades, cabe à Igreja 

Católica criar mecanismos para conseguir atrair e reter esse indivíduo para dentro da 

instituição religiosa. Considerando a adversidade de novas religiões, o marketing pode 

se tornar ferramenta capaz de auxiliar as organizações, em especial a Igreja Católica, 

a conquistar e manter esses possíveis fiéis/leigos no caminho da religiosidade cristã 

(Silva & Nalini, 2015). Para os autores, no Brasil o marketing vem sendo utilizado pelas 

igrejas como uma ferramenta de crescimento, fazendo com que seus fiéis/leigos se 

sintam motivados a frequentá-las. Assim, recursos como internet, rádios, cinemas e 

redes sociais tem sido empregados para pregar a fé. Considerados como exemplos 

de marketing, essas ações têm como propósito crescer numericamente, podendo ser 

éticas ou não (Silva & Nalini, 2015). 

 

A percepção de Patriota (2004) sobre o significado de marketing religioso é de que 

® um conjunto de desejos e promessas de realiza«o, a cria«o, o 
planejamento e o desenvolvimento de estrat®gias que levem os indiv²duos, 
§vidos pela satisfa«o de suas necessidades, a buscarem na religi«o a 
realiza«o do seu sonho de consumo. Quando se pensa em sonho de 
consumo, ® muito comum se associar um planejamento de marketing voltado 
apenas para bens de consumo tang²veis, ou no m§ximo, em um planejamento 
de marketing para a presta«o de servios empresariais (Patriota, 2005 p.4). 
 

 

De acordo com Cavalcanti (2017) o marketing religioso tornou-se um poderoso 

instrumento para auxiliar as organizações religiosas a criar estratégias de marketing 

com a finalidade de racionalizar seus processos e sua estrutura organizacional e com 

isso estabelecer relações sociais de troca entre os consumidores/fiéis e a Igreja 

Católica. O uso crescente dessa ferramenta pelas organizações religiosas explica-se 

pelo aumento da competitividade entre as igrejas de diversas religiões, como: 

protestantes, evangélicas, espíritas, afro-brasileiras e orientais (Cavalcanti, 2017). 

Os autores Neves e Mota (2008) alertam: 

 
v°-se que o homem, como ser espiritual, tem, mesmo de forma inconsciente, a 
necessidade de relacionamento com Deus e tamb®m com as pessoas que o 
rodeiam. Este pode ser considerado um ponto favor§vel e ao mesmo tempo 
um problema para o desenvolvimento do marketing, pois muitas religi»es e, 
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principalmente seitas, aproveitam-se deste fato para mercantilizar a Palavra de 
Deus de forma expl²cita e anti®tica, ao passo que outras apenas almejam tornar 
acess²vel seus preceitos a todos (Neves & Mota, 2008 p.4) 
 

Estudos de Juravle-Gavra, Sasu e SpŁtaru-PravŁ (2016) mencionam que o termo 

marketing foi citado pela primeira vez na esfera eclesiástica pelo religioso Jay Benson 

Hamilton. Desde 1879, o termo é polêmico dentro da Igreja Católica. Existem 

controvérsias causadas pelo marketing religioso. As duas correntes de pensamento 

(teólogos e comerciantes) possui percepções distintas sobre o tema, pois  cada 

representante emite opinião sobre a implementação do marketing no ambiente 

religioso conforme a corrente em que acredita. O marketing religioso, nomeadamente 

marketing sem fins lucrativos, surgiu muito depois do marketing do produto; portanto, 

por ser uma temática recente, pode levar a divergências de opinião quanto aos seus 

conceitos, finalidades e princípios. 

 

De acordo com Strambu-Dima (2008, p. 1),  

 
o marketing foi adotado em quase todas as atividades humanas, adaptando-se 
cada campo. Internacionalmente, desde 1879, o marketing tenta se adaptar ¨s 
exig°ncias do dom²nio religioso. £ crescente o interesse em aplicar o marketing 
¨ religi«o, e acima de tudo para publicidade que promove organiza»es 
religiosas. Um aspecto importante, a saber, ® que o uso de certas t®cnicas, 
instrumentos ou m®todos de marketing n«o equivale a praticar marketing.  
 

Barna (1994), especialista em marketing aplicado à religião compreende o marketing 

como um instrumento fundamental para o crescimento da Igreja, motivo pelo qual os 

religiosos devem abandonar aquele espírito de aversão e de objeções ao seu uso. O 

autor ressalta ainda que a Bíblia é um dos maiores textos de marketing do mundo. 

 

Diante da grande adesão de fiéis/leigos a algum tipo de crença, em especial na igreja 

católica, observa-se uma verdadeira revolução para levar a Palavra aos fiéis/leigos. O 

marketing religioso tem sido utilizado para divulgação de um determinado produto, 

conversão de membros para a Igreja ou outras aplicações, utilizando variados meios 

de comunicação, tais como, mídia falada e escrita, praças públicas e templos . Trigo 

e Cipolla (2007) afirmam: 

 
O marketing religioso constitui uma ferramenta ¼til ¨s organiza»es religiosas. 
O conceito do marketing religioso ® apresentado, tendo em conta a sua 
pertin°ncia, quer para as organiza»es, quer para os p¼blicos das mesmas, 
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com uma crescente utiliza«o nas sociedades onde existe liberdade religiosa. 
E ainda, se compararmos uma igreja com uma empresa, podemos dizer que 
aquela oferece alguns produtos e servios como batismo, casamento, 
missas/cultos etc. Logo, a religi«o ® um importante produto do qual todo 
homem ® um consumidor em potencial. Seja de ordem material ou existencial, 
os produtos suprem necessidades - neste caso, a religiosidade - e mesmo que 
seus produtos sejam tradicionais e j§ tenham uma boa aceita«o pelo p¼blico, 
necessitam de inova»es para atrair cada vez mais novos ñclientesò (Trigo & 
Cipolla, 2007, p.2). 

 

Para Souza (2005), a Igreja Católica passou a debater explicitamente as formas de 

manutenção de sua soberania no cenário religioso e de recuperação de sua influência 

moral sobre a sociedade. O autor ressalta ainda que não há, no Brasil, declínio nítido 

de religiosidade, mas, sim, a opção pela fé manifestada por meio de uma religião 

pessoal, fruto do forte sincretismo inerente ao hibridismo cultural do país e da rejeição 

por igrejas que adotam formatos rígidos, inflexíveis e com pouca orientação. 

 

Segundo Pierucci (2004), no Brasil, o campo religioso passou por mudanças 

aceleradas, especialmente culturais. Dados dos últimos censos demográficos 

realizado pelo IBGE refletem o declínio do catolicismo, do protestantismo tradicional 

(diferente do neopentecostal) e das religiões afro-brasileiras. Há, para ele, ao redor 

desses n¼meros, que continuam caindo, o estabelecimento de uma ñrota de 

destradicionaliza«o cultural do pa²sò, tendo impacto sobre o catolicismo brasileiro.  

 

Villasenor (2013) corrobora essa percepção, quando fala sobre os dados do censo 

brasileiro, no qual registra-se que o catolicismo perdeu 1,7 milhão de adeptos entre 

2000 e 2010. Com isso o número de católicos no país chegou a 123,3 milhões: 64,6% 

da população; até a década de 70, o percentual era superior a 90%. Dados do censo 

apontam um crescimento no número de evangélicos acima de 61% em 10 anos, 

enquanto a população católica retraiu, em duas décadas, 22%. Os grupos de sem-

religião e espíritas também tiveram crescimento, embora tenham peso menor no 

cenário nacional, com 8% e 2% respectivamente. Em sua primeira visita ao Brasil, o 

papa Francisco cumpriu uma das etapas mais importantes de sua missão de revigorar 

a imagem da Igreja Católica na América Latina, sobretudo diante da expansão do 

movimento evangélico na região (Villasenor, 2013). 

 

Em um mercado competitivo como outro qualquer, as denominações religiosas 
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procuram fazer-se atraentes, utilizando-se de diversas estratégias para a conquista 

de novos adeptos. De acordo com Kater-Filho (1999) a Igreja Católica não 

desenvolveu técnicas para atingir e agradar aos seus consumidores/fiéis/leigos. Os 

clientes da Igreja vão à missa pelo menos uma vez por semana, também frequentam 

postos de gasolina, agências bancárias e restaurantes, e nesses estabelecimentos, 

são paparicados. O autor compara a entrega do serviço da Igreja Católica a um posto 

de gasolina.  

 

Outra crítica ao tratamento da igreja dispensado aos seus fiéis/leigos refere-se à 

estrutura: os bancos são de má qualidade, quem passa duas horas sentado em um 

banco de igreja sai de lá com dor nas costas porque os bancos não são anatômicos. 

Existe também as dificuldades acústicas, pois em algumas igrejas não se ouve a 

palavra do padre porque o eco produzido pela aparelhagem de som deficiente mais 

atrapalha do que ajuda. Muitos padres não têm dicção fluente porque são estrangeiros 

e não aprimoraram a pronúncia do português. A falta de estacionamento nas igrejas 

é outro aspecto negativo, pois quem vai ao supermercado para comprar uma caixa de 

fósforo pode deixar o carro na sombra, com um vigilante por perto para dar segurança.  

 

Kater-Filho (1999) acredita na existência em vários caminhos que a Igreja Católica 

poderia seguir para mudar esse quadro, como por exemplo a formação dos 

seminaristas no sentido de melhorar o processo de comunicação para atender a 

diferentes públicos de fiéis/leigos. Outra estratégia seria investir em marketing, cujas 

decisões e ações específicas compõem o chamado composto de marketing, também 

conhecida como mix de marketing ou os 4Ps, explicitados a seguir: 

 

ü Produto ï É o conjunto de benefícios oferecidos ao consumidor, cuja 

vantagem competitiva requer incorporar atributos (como design, marca, 

imagem e serviços adicionados) que gerem valor percebido. A religião 

cat·lica tem o melhor ñprodutoò do mundo, que é a salvação.  

ü Praça ï Pode ser vantajosa à empresa que, por exemplo, oferte grande 

sortimento de opções, garante disponibilidade de itens, detém pontos de 

venda superiores e com atendimento apropriado. Obtém-se vantagem 

também reduzindo os custos com distribuição eficiente. A ñpraaò, ou os 

pontos de distribuição, também são um ponto forte. Existem cerca de 
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8.000 paróquias em todo o país, além de uma infinidade de capelas. 

Cada católico é um vendedor em potencial.  

ü Preço ï Pode ser exemplificado como o que é cobrado dos 

consumidores pela empresa. O ñpreoò ® incompar§vel e a salva«o ® 

ñgratuitaò, existindo para todos os que nascem.  

ü Promoção ï Comunicações entre a companhia e seus públicos-alvo, 

incluindo mercado, comunidade e intermediários, com o objetivo de 

informar, persuadir e influenciar. O problema da Igreja é que ela não 

sabe fazer ñpromo«oò. Nesse sentido, h§ a necessidade de dioceses e 

paróquias reverem seu modelo de gestão e se adequarem a modelos 

mais atuais, a exemplo de instituições com fins lucrativos (Kater-Filho, 

1999). 

 

Souza (2005) afirma que existe um esforço por parte de várias paróquias e dioceses 

brasileiras para desenvolver seus serviços, combinando o modelo tradicional de 

instituição, a herança medieval de organização e as formas capitalistas modernas. 

Com exemplo, o autor cita a diocese de Santo Amaro, em São Paulo, coordenada 

pelo bispo e economista Dom Fernando Figueiredo, que é vista como uma diocese 

progressista no meio episcopal, e seu dirigente, como uma autoridade religiosa bem-

sucedida. O bispo administra sua diocese com metas na sua região de domínio 

episcopal, juntamente com assessores, como um empresário, atuando no setor 

competitivo. Em sua gestão, definem-se metas; com isso, a estimativa de aumento do 

número de fiéis/leigos na Igreja de Santo Amaro passou de 7% para 15%, no período 

em que a Igreja Católica vinha perdendo fiéis/leigos (Souza, 2005). 

 

2.6 A religião como produto e serviço de consumo 

 

Considerando a religião como um meio de suprir as necessidades de um indivíduo, 

pode-se dizer que se trata de um produto. Sobre o assunto Bronzstein (2014) disserta 

que a Religião do Consumo iurdiana, respalda a estrutura discursiva recheada de 

expressões positivas e testemunhos de consumo. Além de se propor a resolver 

problemas existenciais de toda ordem, ainda produz, via discurso de seus agentes 

religiosos, uma projeção identitária com valores que remetem a diferentes esferas 

sociais. Assim, o fiel projeta desejos de identificação, sem nenhum constrangimento, 
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inclusive obrigação moral, com segmentos sociais que servem de referencial para 

uma visível ascensão por meio da obtenção de objetos de consumo. Com efeito, a 

religião na contemporaneidade é marcada por certo experimentalismo, o que faz com 

que a crença caminhe junto com a vivência: para o indivíduo crer, ele precisa sentir e 

consumir (Bronzstein, 2014). 

 

Costa Júnior (2014) tece considerações sobre o estado laico da igreja. O autor chama 

a atenção para a separação estado e igreja, rompe-se com o arranjo que oficializava 

e mantinha a Igreja Católica; o ensino é declarado leigo, os registros civis deixam de 

ser eclesiásticos, o casamento torna-se civil e os cemitérios são secularizados. Com 

isso, o crescimento religioso dos últimos tempos é resultado de diversos 

imbricamentos, entre eles o progresso científico, o uso do racionalismo, a própria 

secularização e o diálogo com o mercado, contextos responsáveis pela renovação da 

religião em tempos de crise e pela busca de consonância com as práticas 

desenvolvidas por uma sociedade marcada pelo consumo. 

 

De acordo com Ferreira (2014), a cultura de consumo pode modificar o significado dos 

bens, criar novas imagens e despertar sentimentos e desejos. No âmbito religioso, o 

produto comercializado é o conforto espiritual, auxílio e orientação. A promoção se faz 

pela imagem a qual a Igreja pretende transmitir. Pontos de vendas são os locais que 

são divulgados cartazes, propagandas de eventos, encontros e divulgação das 

bandas gospel. O público é muito bem definido, de forma que todos os produtos se 

voltam a um determinado perfil. E, por fim, as pessoas são o que constituem qualquer 

religião, com sua crença e fé. Nesse sentido, a religião representa um meio de conforto 

espiritual para o seu consumidor. Ou seja, o consumo religioso ocorre por meio da 

experiência, pelos bens religiosos, terços, imagens, Bíblias e o próprio retorno de algo 

esperado (Ferreira, 2014). 

 

Lima e Trasferetti (2007) veem a religião como um comércio de bens simbólicos: 

 
o mercado de bens simb·licos religiosos est§ aberto a todos. Qualquer pessoa 
pode ser, em um curto espao de tempo, devoto de anjos e duendes, seguidor 
de padres cantores, evang®licos, esp²ritas, budistas e esot®ricos. Por mais 
fi®is/leigos que Edir Macedo, Padre Marcelo Rossi, Padre F§bio de Melo e R.R 
Soares consigam reunir, e por mais pessoas que frequentem as ñfeirinhas 
m²sticasò das praas dos shoppings centers, o sentido do sagrado da 
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experi°ncia religiosa permanece como uma op«o (Lima & Trasferetti, 2007, p. 
50). 
 

Nesse contexto, ño cenário religioso de bens simbólicos passa pela produção de novos 

pastores, igrejas, estratégias comunicacionais e marketing, levando os fiéis/leigos ao 

consumo da palavra cristã e divina, além de produtos, como DVDs, CDs e livros de 

autoajuda (Lima & Trasferetti, 2007). O pároco Dom (Hummes, 2003, como citado em 

Neves & Mota, 2008) lembra o Padre Marcelo Rossi, considerado pela mídia como 

um dos maiores propagadores da Igreja Católica. Suas missas atingem um número 

recorde de pessoas. Além disso, o propagador do catolicismo utiliza uma série de 

recursos para pregar a fé, incluindo internet, sites, r§dio e cinema. Com isso, ña Igreja 

Católica, ao valorizar cada um de seus fiéis/leigos, usa técnicas de marketing de 

serviços oferecendo mecanismos já testados e eficazes para atrair e manter os 

fiéis/leigosò (Neves & Mota, 2008, p. 5).  

 

Carneiro (2004) alerta que estamos vivendo tempos da banalização de Deus. A 

sociedade atual está tratando a religião como um produto de consumo, o que antes 

era um instrumento de formação de valores, está se tornando um produto de consumo 

imediato e passível de rejeição. É possível comprar uma gama de produtos religiosos, 

há também a existência de inúmeros canais presentes tanto na TV a cabo quanto na 

aberta. Diante do exposto, e pelo próprio sistema capitalista, o consumo e a busca por 

lucro cada vez presente na sociedade tornou a religião um produto e/ou serviço de 

consumo (Carneiro, 2004). 

 

Para Souza (2005, p. 123), ña inser«o da Igreja Cat·lica na Ind¼stria Cultural confere 

à religião um caráter profano de venda de mercadoriasò. Perante o mercado religioso 

em baixa expansão, a possibilidade de obter arrecadação por meio do uso do 

marketing passa a ser estratégia do catolicismo para conquistar novos seguidores e 

recursos. Para tanto, emprega-se o uso de mídias diversificadas, missas-espetáculo, 

ofertas de bens simbólicos e serviços religiosos, gerando assim um processo de 

renovação popularizada capaz de aumentar a visibilidade e rentabilidade dessas 

instituições (Souza, 2005). 

 

O trabalho de Marketing realizado pelo Santuário Nacional de Aparecida emprega 

centenas de pessoas que atuam em frentes como a tv, o rádio, a internet e a Revista 
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de Aparecida (Godoy, 2015). Ressalta-se que a atração pela mídia é uma 

característica principal da Renovação Carismática Católica, e é por meio das novas 

tecnologias de comunicação que a Igreja Católica procura propagar o catolicismo, 

falando muito mais de sua denominação do que da mensagem religiosa do 

cristianismo.  

 

(Randazzo, 1997) compreende a publicidade como ferramenta prática e palpável 

cujos resultados visam marcar, sensibilizar e caracterizar os potenciais consumidores. 

Esse instrumento é capaz de transformar produtos em marcas, mitologizando-os, 

humanizando-os e dando-lhes identidades precisas, personalidades e sensibilidades 

que refletem as do ser humano. E ainda elas se baseiam em verdades ou percepções 

que dão à mesma um foco estratégico, mas o poder singular da publicidade consiste 

na sua capacidade de construir e manter marcas de sucesso duradouro, criando 

entidades perceptuais que refletem os valores, sonhos e fantasias do consumidor.  

 

2.7 Contribuições do referencial teórico para a pesquisa 

 

Por meio do arcabouço teórico, foi possível analisar as principais definições sobre 

Gestão estratégica de marketing, marketing (conceitos e considerações), o setor de 

serviços características e especificidades, marketing de serviços e marketing religioso, 

seção a qual tem por finalidade ressaltar os principais atores e conceitos que 

sustentaram o objetivo geral do estudo por meio da construção do referencial teórico. 

Para os conceitos de Gestão estratégica de marketing, utilizaram-se os seguintes 

autores: Alves (2006); Cobra (1999); Crescitelli e Shimp (2012); Dias (2003); Ferrell e 

Hartline (2014); Hooley, Saunders e Piercy (2005); Ladeira (2017); Lamb, Hair e 

McDaniel (2004); Limeira (2003); Lovelock e Wright (2004); Portela e Silva (2009); 

Richers (2000); Santos (2013); Scherer, Piveta, Boemo, Gomes e Santos (2015); Tam 

e Borges (2001); Tavares e Santos, (2006) e Wedel e Kamakura (2000). Esses 

estudiosos trabalham temas importantes sobre Segmentação de mercado, 

Administração de marketing, Administração de produtos, Comunicação de Marketing, 

Estratégia de marketing, Gestão de marketing, Metodologias de marketing digital para 

segmentação de mercado e Princípios de marketing. 
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Dando seguimento ao conteúdo referencial do estudo, o tema do marketing e seus 

conceitos e considerações foi incluso na pesquisa com os principais teóricos, a saber: 

Barth (2013); Bogman (2000); Campos (2009); Churchill & Peter (2012); Czinkota, 

Dickson, Dunne e Griffin (2002); Gordon (2004); Hawkins, Mothersbaugh e Best 

(2007); Lambin (2002); Las Casas (2001); Mota (2009); Penha (2007); Sales (2006); 

Schmitt (2002); Souki (2006) e Tavares (2008). Os autores listados falam sobre essa 

temática que envolve vários segmentos da área de conhecimento e ainda é alvo de 

muitas indagações no universo literário e científico.  

 

Já o setor de serviços, suas características e especificidades abarcou teóricos como: 

Gosling, Souza e Araújo (2006); Grönroos (2003, 2009); Houaiss (2007); (Instituto 

Brasileiro de Geografia e Estatística (2014); Johnston e Clark (2009); Las Casas, 

(2007); Lovelock e Wirtz (2006); Lugli (2015); Santos (2014) e Zheitaml e Bitner 

(2003). Esses autores são colaboradores especiais, uma vez que o setor de serviços 

é relativamente novo e ainda possui inúmeras indagações sobre as diferenças entre 

produto e serviço. O referencial teórico pode ser enriquecido diante de tanta escassez 

literária sobretudo por ser um tema muito recente.  

 

Outra importante teoria auxiliar para dar seguimento à pesquisa foi a seção marketing 

de serviços, envolvendo os autores: Angnes (2012); Gianesi e Corrêa (2007); 

Grönroos (2004); Manso (2013); Nascimento (2012); Zeithaml e Bitner (2003) e 

American Marketing Association ï AMA (2013). Área também de literatura escassa, 

foi possível incluir esses teóricos no desenvolvimento de nosso estudo, depois de 

busca minuciosa na literatura. Já o marketing religioso trouxe autores relevantes, 

como: Abreu (2004); Barna (1994); Bronzstein (2014); Carneiro (2004); Costa Júnior 

(2014); Ferreira (2014); Godoy (2015); Juravle-Gavra, Sasu e SpŁtaru-PravŁ (2016); 

Kater-Filho (2012); Lima e Trasferetti (2007); Martino (2003); Neves e Mota (2008); 

Neves e Mota (2008); Patriota (2004); Pierucci (2004); Randazzo (1997); Silva e Nalini 

(2015); Souza (2005); Souza (2005); Strambu-Dima (2008); Trigo e Cipolla (2007) e 

Villasenor (2013).  

 

O referencial teórico permitiu um recorte de temas relevantes como a gestão 

estratégica, bem como a compreensão sobre as ações de marketing envolvendo 

serviços, o que se diferencia muito do produto, conhecer a dinâmica de funcionamento 
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das instituições religiosas, sua adaptação às mudanças e novidades crescentes ao 

longo dos anos, às quais ela precisa se adequar. Nosso foco recaiu, sobretudo, na 

Igreja Católica, que vem sofrendo com a perda de fiéis/leigos para outras religiões 

concorrentes e ainda precisa lidar com seus dogmas e éticas. Para essa explicação o 

referencial teórico foi uma importante ferramenta. 
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3 Metodologia 

 

Este capítulo tem por finalidade descrever os procedimentos metodológicos, 

abordando aspectos sobre: caracterização da pesquisa, unidade de análise, unidade 

de observação e procedimentos para coleta de dados e análise qualitativa dos dados. 

 

3.1 Caracterização da pesquisa 

 

Para alcançar o objetivo deste estudo, realizou-se pesquisa descritiva por meio de 

estudo de caso, com abordagem qualitativa, tendo como método a pesquisa de 

campo. Segundo Vergara (2009) a pesquisa qualitativa facilita a compreensão de um 

fenômeno, permitindo compreender a percepção das experiências dos sujeitos sobre 

um determinado assunto. Para caracterização do perfil dos envolvidos no processo 

nas paróquias, utilizou-se a abordagem quantitativa, por meio de questionário. Para 

maior aprofundamento em questões pertinentes à pesquisa, foi utilizada a abordagem 

qualitativa, por meio do método observação participante, uma vez que o autor da 

pesquisa está inserido no processo como leigo ativo em pastorais e movimentos. Para 

Vergara (2004 p. 49) o estudo de caso ñ® circunscrito a uma ou poucas unidadesò. 

 

3.2 Unidade de análise e unidade de observação  

 

A unidade de análise foi a Diocese de Paracatu (MG). Já a unidade de observação 

para a pesquisa constituiu-se de 02 (dois) bispos; 19 (dezenove) padres; 01 (um) 

diácono permanente e 57 (cinquenta e sete) membros que atuam em diversos 

segmentos da Igreja Católica, totalizando 77 participantes entrevistados, divididos nas 

categorias clero (20);  fiéis/leigos (57), sendo que representando o clero estão o bispo, 

os padres e os diáconos. 

 

3.3 Procedimentos para a coleta de dados 

 

Inicialmente solicitou-se a autorização do Bispo da Diocese para a realização da 

pesquisa. Após o aceite (ANEXO A ï Carta de aceite) emitido pelo Pároco Monsenhor 

João César Teixeira de Melo, com conhecimento do Reitor do Seminário João XXIII, 

Dr. Padre Wellington Santana, o pesquisador procurou membros dos Conselhos 
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Paroquiais e comunicou o início da pesquisa. Sendo realizada em duas etapas. 

Enquanto aguardava autorização o pesquisador desenvolveu instrumento para coleta 

de dados denominado roteiro de questões abertas (APÊNDICE A), aplicado junto aos 

fiéis/leigos da Igreja sobre participação e contribuições na Igreja. Além da participação 

Bispo Emérito, o Bispo ativo, Padres, Diáconos e fiéis/leigos da mesma, com vistas a 

captar suas percepções sobre o Marketing da Diocese de Paracatu. 

 

3.4 Procedimentos para a análise de dados 

 

Para a análise dos dados coletados da pesquisa, houve a transcrição das entrevistas 

na íntegra e após esse passo, procedeu-se ao tratamento e à tabulação dos 

resultados coletados. Foi feita a categorização do material para posterior análise 

temática técnica empregada para a elaboração da análise de conteúdo; em seu 

desenvolvimento, desmembra o discurso em categorias. Os critérios de escolha e de 

delimitação das categorias são determinados pelos temas inerentes ao estudo e nos 

discursos dos sujeitos da pesquisa (Valentim, 2005). Cooper e Schindler (2003) 

compreendem que a análise de conteúdo por unidades temáticas possibilita 

abstrações de nível mais alto, inferidas de sua conexão com uma estrutura ou padrão 

único no conteúdo.  

 
A síntese da metodologia utilizada nessa pesquisa, no que tange aos objetivos 

específicos deste estudo e seus principais teóricos constituintes do referencial teórico, 

bem como os instrumentos utilizados na coleta de dados estão descritos na Tabela 

11. 

 
 

Tabela 11 ï S²ntese da metodologia da pesquisa. 

Objetivos Autores 
Tipo de 
pesquisa 

Fonte 
instrumento 
de coleta de 

dados 

Identificar qual a 
orientação da 

Igreja relativa ao 
Mercado / 

Comunidade 

(Abreu, 2004); (Alves, 2006); (Angnes, 2012); 
(Barna, 1994); (Barth, 2013); (Bogman, 2000); 
(Bronzstein, 2014); (Campos, p. 22); 
(Carneiro, 2004); (Churchill & Peter, 2012); 
(Cobra, 1999); (Costa Júnior, 2014); 
(Crescitelli & Shimp, 2012); (Czinkota  
Dickson  Dunne & Griffin, 2002); (Dias, 2003); 
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Identificar de que 
forma a Igreja faz 

análise de 
ambiente externo 

e interno 

(Ferreira, 2014); (Ferrell & Hartline, 2014); 
(Gianesi & Corrêa, 2007); (Godoy, 2015); 
(Gordon, 2004); (Grönroos, 2003, 2009); 
(Grönroos, 2004); (Hawkins, Mothersbaugh & 
Best, 2007); (Hooley, Saunders & Piercy, 
2005); (Houaiss, 2007); (Instituto Brasileiro de 
Geografia, 2014); (Johnston & Clark, 2009); 
(Juravle-Gavra; (Kater-Filho, 2012); (Ladeira, 
2017); (Lamb, Hair & McDaniel, 2004); 
(Lambin, 2002); (Las Casas, 2001); (Las 
Casas, 2007); (Lima & Trasferetti, 2007); 
(Limeira, 2003); (Lovelock & Wirtz, 2006); 
(Lovelock & Wright, 2004); (Lugli, 2015); 
(Manso, 2013); (Martino, 2003); (Mota, 2009); 
(Nascimento, 2012); (Neves & Mota, 2008); 
(Neves & Mota, 2008); (Patriota, 2004); 
(Penha, 2007); (Pierucci, 2004); (Portela & 
Silva, 2009); (Randazzo, 1997); (Richers, 
2000); (Sales, 2006); (Santos, 2013); (Santos, 
2014); (Scherer; Piveta; Boemo Gomes & 
Santos, 2015); (Schmitt, 2002); (Silva & 
Nalini, 2015); (Souki, 2006) e (Tavares, 2008). 
(Gosling, Souza & Araújo, 2006); (Souza 
(2005); (Souza, 2005); (Strambu-Dima, 2008); 
(Tam & Borges, 2001); (Tavares & Santos, 
2006); (Trigo & Cipolla, 2007); (Villasenor, 
2013); (Wedel & Kamakura, 2000); (Zeithaml 
& Bitner, 2003) e American Marketing 
Association ï AMA (2013) ; (Zheitaml & 
Bitner, 2003); Sasu & SpŁtaru-PravŁ, 2016). 
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Identificar como se 
dá a segmentação 

de fiéis/leigos 
atendidos e o 
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Igreja 
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2018). 
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4 Apresentação e discussão dos resultados 

 

Neste capítulo procede-se a apresentação e discussão dos resultados da pesquisa, 

envolvendo a caracterização da instituição pesquisada, os resultados da pesquisa 

com os Fiéis/leigos, Sacerdotes e Bispos. 

 

4.1 Caracterização da instituição pesquisada 

 

Esta pesquisa tem como unidade de análise a Diocese de Paracatu, no Estado de 

Minas Gerais. Sua história se origina no século XX, com o desejo dos fiéis/leigos por 

uma Diocese no município de Paracatu (MG). A Figura 11 demonstra informações 

relevantes sobre o desenvolvimento da Diocese de Paracatu. 

 

 
 

Figura 11 ï Memória e História, adaptado de site institucional Diocese de Paracatu 
Fonte: http://dioceseparacatu.org.br/a-diocese/memorial 

 

A Diocese de Paracatu, hoje, é pouco menor que a área total do Noroeste de Minas. 

Possui uma extensão de 57.000 km2 aproximadamente, aí incluída a paróquia de 

Riachinho. A Diocese é constituída de 15 municípios, 24 paróquias e uma quase-

paróquia. De baixa densidade demográfica, sua população, de acordo com o Censo 

de 2010, perfaz um total de 327.300 habitantes. A atual realidade socioeconômica e 

religiosa da Diocese é um retrato perfeito e completo da sociedade brasileira e uma 

amostragem bem real de nossa mineiridade. É um mosaico emoldurado por sombras 

e luzes. Temos um pouco de tudo, do bom e do ruim. Nem tudo são sombras. Nem 

tudo são luzes. Na verdade, em nada diferente da realidade brasileira. Marcada por 

uma série de desigualdades sociais, com forte concentração de renda e alto índice de 
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desemprego. É grande o número de famílias monoparentais ou mesmo 

desestruturadas. Há muito registro de gravidez na adolescência. As marcas de muitos 

vícios estão por toda a parte: droga e alcoolismo, violência, vadiagem e até a prática 

de exploração do trabalho infantil. É crônica a deficiência de assistentes sociais 

qualificados. A saúde da população de baixa renda, a segurança pública e o 

atendimento escolar, em algumas áreas, deixam muito a desejar. 

 

4.2 Resultados da pesquisa 

 

Esta seção apresenta os resultados das questões elaboradas com a finalidade de 

obter respostas para os objetivos delineados neste estudo. 

 

4.2.1 Resultados da pesquisa com Fiéis/leigos 

 

Para preservar as identidades e os nomes dos respondentes desta pesquisa, 

procedeu-se a utilização de terminologias: E1 correspondente ao primeiro pesquisado, 

E2 para o segundo e assim sucessivamente.  

 

O perfil dos Fiéis/leigos no que concerne à sua idade e ocupação estão descritos na 

Tabela 12. 

 

Tabela 12 ï Perfil s·ciodemogr§fico dos Fi®is/leigos 
Variáveis Freq % 

Faixa etária 

De 13 a 20  12 21 

De 21 a 28  20 34 

De 29 a 36 12 21 

De 37 a 44 8 14 

De 45 a 52 3 5 

De 53 a 60 1 2 

De 61 a 68 2 3 

Total 58 100 

(Continua) 
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(Conclusão) 
Variáveis Freq % 

Área de ocupação 
Administrador (a) 3 5 
Agrônomo 1 2 
Aposentado (a) 3 5 
Autônoma 1 2 
Auxiliar Administrativa 3 5 
Do Lar 1 2 
Eletricista 1 2 
Empresário (a) 2 3 
Engenheiro Ambiental 1 2 
Engenheiro Civil 1 2 
Estudante 10 17 
Mecânico 1 2 
Médica 1 2 
Microempreendedor 1 2 
Motorista 1 2 
Nutricionista 1 2 
Produtor Rural 1 2 
Professor (a) 3 5 
Secretária 1 2 
Técnico em Enfermagem 1 2 
Técnico em Mineração 1 2 
Técnico em Telecomunicação 1 2 
Técnico Refrigeração 1 2 
Terapeuta 2 3 
Prefiro não dizer 15 26 

Total 58 100 

Dados da Pesquisa (2018). 

 

Os respondentes que apresentaram maior faixa etária são os com 21 a 28 anos, em 

um percentual de 20%. Já as idades de 13 a 20 e 29 a 36 anos revelaram um índice 

de 12%.  

 

O maior índice de ocupação averiguado foi para os cargos de administrador, 

aposentado e auxiliar administrativo quando somados indicou um 5% das respostas 

respectivamente. Quanto à área de atuação dos respondentes identificou-se na maior 

parte estudantes com 17%.  

 

Ressalta-se que todos os entrevistados se declararam católicos e frequentadores da 

comunidade pelo menos aos domingos nas celebrações da Santa Missa. 

 

A Figura 12 demostra atuação em atividades pastorais na igreja, exceto a missa 

dominical. 
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Figura 12 ï Participação de alguma atividade pastoral na Igreja 
Fonte: Dados da pesquisa (2018). 
 

Identificou-se que somente 13% dos fiéis/leigos participam das atividades pastorais 

na igreja, com exceção da Missa dominical. Outros 87% negaram participar desse tipo 

de atividade. Chama atenção a quantidade de pessoas que afirmam não participar de 

nenhum tipo de movimento ou pastoral na comunidade, mesmo diante da grande 

quantidade de opções de serviços disponíveis desde o acolhimento pastoral até a 

catequese. Nesse sentido por meio dos resultados é possível depreender que este é 

um nicho que pode ser explorado pelo marketing, como melhor comunicação e ações 

sociais para fazer com que essas pessoas se aproximem das atividades da Diocese. 

 

Em relação às pessoas que afirmaram que não participam das atividades da Igreja foi 

perguntado o motivo da não participação e os resultados são apresentados na Figura 

13. 

 

 

Figura 13 ï Motivo para não participar de alguma atividade pastoral na Igreja 
Fonte: Dados da pesquisa (2018). 



73 

 

Observa-se que a grande maioria dos respondentes não participa de atividades na 

Igreja simplesmente pelo fato de que nunca foram convidados, cerca de 72% do total. 

Entre outros motivos, estão 9%, que dizem que não se sentem preparados, 8% dizem 

que não tem tempo nem vontade e 11%, por motivos aleatórios. Esses resultados 

demonstram que há uma falha de comunicação que pode ser melhorada para atrair 

mais pessoas a participar de atividades na Igreja. Ressalta-se também que esse 

resultado mostra também que não há abertura para a renovação dentro da Igreja 

católica ou ainda que os líderes tradicionais estão muito apegados àquelas atividades 

que já fazem há anos. 

 

Em relação à comunicação das atividades e da programação da Comunidade ou da 

Paróquia, foi perguntado aos fiéis/leigos como eles gostariam de ser informados. Os 

resultados apresentam-se na Figura 14. 

 

 

Figura 14 ï Meio de comunicação pelo qual gostariam de ser informados sobre as 

atividades na Igreja 
Fonte: Dados da pesquisa (2018). 

 

As chamadas novas mídias dominam a preferência do público e 47% dos fiéis/leigos 

gostariam de ser avisados das atividades da Igreja por SMS, Whatsapp e 14% pelo 

Facebook, mas ainda há quem prefira os meios mais tradicionais, como os 24% que 

optaram por uma ligação telefônica e aqueles já se acostumaram com a programação 

religiosa da Rádio Juriti AM, que hoje está migrando para Única FM, que pertence à 
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Mitra Diocesana. Estes são os 6% que gostariam de ouvir pelo rádio a programação, 

além de 9% que optaram por outros meios. 

 

Entre os Sacerdotes entrevistados, apenas dois, Padre Marcos Antônio, pároco da 

Catedral Matriz de Santo Antônio e Padre Régis, da Paróquia Nossa Senhora do 

Carmo, utilizam os chamados meios tecnológicos para se comunicar com os seus 

paroquianos. Às v®speras do final de semana disparam via Whatôs App um banner 

com os horários de Missa nas diversas comunidades. 

 

Por meio da pesquisa também foi perguntada a opinião dos fiéis/leigos em relação ao 

que eles gostariam de ver nas celebrações e os resultados estão expressos na Figura 

15. 

 

 

Figura 15 ï Opinião dos fiéis/leigos em relação ao que eles gostariam de ver em sua 
Comunidade 

Fonte: Dados da pesquisa (2018). 

 

Os resultados mostram que 31% dos leigos/fiéis gostariam de participar das 

celebrações, seguidos de 20% que desejam mais atividades durante a semana, 

enquanto outros 13% fiéis/leigos gostariam de ter na Igreja músicas mais animadas. 

Já 12% gostariam de se confessar antes da Missa, 9% gostariam que as leituras no 

telão fossem melhoradas. E, por fim, 6% gostariam de receber mais atenção e 

disponibilidade do Padre. Desse modo os resultados mostram que a preferência dos 

fiéis/leigos ainda está ligada ao bem-estar e também à ligação com o Sacerdote da 
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comunidade e Paróquia. Desejam intensamente uma maior disponibilidade do Padre 

bem como serem atendidos em confissão antes da Missa. Evidenciou-se também, o 

desejo de uma maior participação na congregação, gostariam de ter o seu espaço 

para servir. Ou seja, estão sedentos para se engajar no trabalho pastoral de alguma 

forma. 

 

Em relação à quantidade de fiéis/leigos que são dizimistas, os resultados são 

apresentados na Figura 16: 

 

 

Figura 16 ï Quantidade de fiéis/leigos dizimistas  
Fonte: Dados da pesquisa (2018). 

 

Os resultados mostram que a maioria dos fiéis/leigos, cerca de 88%, não contribuem 

como dizimistas. Interessante observar que o número se difere em apenas 1% do 

número de fiéis/leigos que disseram que não participam de nenhuma atividade 

pastoral na Igreja (Figura 12), o que mostra que o envolvimento nas atividades 

pastorais está estreitamente ligado ao resultado financeiro da Igreja, refletido 

diretamente no dízimo. Para o cristão, o compromisso em relação ao dízimo deve 

significar mais que uma contribuição, deve espelhar a responsabilidade e o 

comprometimento com a comunidade. Nesse sentido, deve se assemelhar ao modo 

como se organiza a própria casa, sempre buscando meios para suprir as 

necessidades familiares, de modo fraterno e com a participa«o de todos. ñOs 

disc²pulos se recordam do que est§ escrito: óO zelo por tua casa me devoraòô 

(Evangelho de João, capítulo 2, verso 17). Neste contexto, o resultado da pesquisa 

confirma o cuidado dos fiéis/leigos no atendimento das necessidades e urgências 
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pastorais da sua comunidade, mas apenas daquele percentual que se sente parte, 

que está engajado em algum trabalho na Igreja.  

 

A partir do dízimo é possível planejar investimentos em infraestrutura nos espaços 

celebrativos e comunitários; promover a catequese e outras modalidades de formação 

e capacitação dos agentes pastorais; agilizar a compra dos bens necessários ao bom 

encaminhamento da vida na comunidade; cumprir, com presteza, os compromissos 

financeiros e contábeis em todos os âmbitos, entre outras demandas de igual 

importância.  Para aqueles que negaram a contribuição do dízimo, foram perguntados 

os motivos, conforme ilustrado na Figura 17. 

 

 

Figura 17 ï Motivos alegados pelos respondentes para não contribuírem com o 

dízimo 
Fonte: Dados da pesquisa (2018). 

 

Verificou-se que 31% dos respondentes alegam que nunca foram convencidos de 

fazer o pagamento do dízimo, o que mostra uma falha grave na catequese e até 

mesmo na reflexão das palavras da Bíblia, onde, do livro de Gênesis ao Apocalipse 

encontramos recomendações sobre o dízimo. 

 
Tragam o d²zimo todo ao dep·sito do templo, para que haja alimento em minha 
casa. Ponham-me ¨ prova, diz o Senhor dos Ex®rcitos, e vejam se n«o vou 
abrir as comportas dos c®us e derramar sobre voc°s tantas b°n«os que nem 
ter«o onde guard§-las (Malaquias 3:10). 
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"Ai de voc°s, mestres da lei e fariseus, hip·critas! Voc°s d«o o d²zimo da 
hortel«, do endro e do cominho, mas t°m negligenciado os preceitos mais 
importantes da lei: a justia, a miseric·rdia e a fidelidade. Voc°s devem praticar 
estas coisas, sem omitir aquelas (Mateus 23:23). 
 

Honre o Senhor com todos os seus recursos e com os primeiros frutos de todas 
as suas planta»es (Prov®rbios 3:9). 
 

Todos os d²zimos da terra - seja dos cereais, seja das frutas - pertencem ao 
Senhor; s«o consagrados ao Senhor. Se um homem desejar resgatar parte do 
seu d²zimo, ter§ que acrescentar um quinto ao seu valor. O d²zimo dos seus 
rebanhos, um de cada dez animais que passem debaixo da vara do pastor, 
ser§ consagrado ao Senhor (Lev²tico 27:30-32). 
 

E bendito seja o Deus Alt²ssimo, que entregou seus inimigos em suas m«os. E 
Abr«o lhe deu o d²zimo de tudo  (G°nesis 14:20). 
 

É preocupante a percepção de 23% dos fiéis/leigos entrevistados, pois somando os 

14% que acreditam que não há nada a ser feito na Igreja que precise de dinheiro, uma 

ideia errônea do trabalho da igreja, 5% dos que sem a menor cerimônia afirmaram 

que não veem transparência na prestação de contas e 4% acreditam que a Igreja não 

precisa da contribuição, nota-se um grande percentual de fiéis/leigos, que, apesar de 

se declararem católicos, seguidores da religião e de seus princípios dogmáticos, se 

mostram contrários ou pelo menos desconfiados da administração e da liderança da 

Igreja que frequentam. 

 
Para 21% dos fiéis/leigos é importante ajudar em alguma campanha quando a Igreja 

Católica na Diocese necessita. Há de se ressaltar também que 15% dos fiéis/leigos 

podem ser alcançados com um trabalho de apoio, pois esses dizem que apenas 

esquecem de pegar o envelope. O estudo da opinião dos frequentadores da Igreja 

permite sondar o relacionamento entre as lideranças da Igreja e seus fiéis/leigos, e é 

por isso que eles são extremamente importantes para a Igreja. Nessa mesma linha e 

corroborando, temos o seguinte depoimento: 

 
Quando a gente v° que est§ sendo feita alguma coisa a gente colabora com o 
d²zimo, quando os respons§veis mostram onde est§ sendo gasto o dinheiro e 
as coisas s«o feitas ¨s claras [E7]. 
 

No que diz respeito aos fatores relacionados à renovação do corpo operacional, 

destaca-se a estrutura da Diocese em estudo: Diretório Pastoral; Colégio de 

Consultores; Conselho Presbiteral; Conselho Diocesano Administrativo e Econômico; 

a Coordenação Diocesana de Pastoral; a Cúria Diocesana; e o Secretariado 

Diocesano de Pastoral. 
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A partir do questionário aplicado aos frequentadores da Diocese foi possível verificar 

a necessidade de uma maior interação entre Padres, fiéis/leigos e voluntários, 

conforme as citações dos fiéis/leigos: 

 
J§ tentei ajudar, mas acho que ® porque eu fiz alguma coisa errada no dia da 
Missa, por isso n«o me chamaram mais [E38].  
 
J§ fui muitas vezes atr§s desse envelope, mas a gente nunca acha, as pessoas 
falam que v«o deixar em casa, mas n«o deixam. A² eu deixo no ofert·rio. O 
d²zimo ® pra manter a Igreja, mas a gente n«o v° movimenta«o nenhuma na 
Igreja, ent«o o dinheiro das ofertas j§ est§ dando e sobrando [E13].  
 
O mais bonito na Igreja ® a tradi«o da f®, mas hoje o Padre n«o usa nem 
batina mais [E5].  
 
A catequese precisa ter mais aten«o para as crianas terem prazer de ir pra 
catequese e n«o parecer uma tortura [E6]. 

 

Desse modo, essa interação poderia melhorar muito os resultados, tanto de 

participação nas atividades da Igreja, bem como da arrecadação com o Dízimo entre 

os fiéis/leigos para com a Igreja Católica na Diocese. 

 
A Figura 18 descreve os resultados sobre o aumento de dizimistas na comunidade. 

 

 

Figura 18 ï Reflexos diretos da pesquisa na comunidade ï Aumento do número de 

dizimistas 
Fonte: Dados da pesquisa (2018) 
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Nesse mesmo sentido, é possível ver que, os fiéis/leigos se sentiram valorizados como 

peças importantes em alguma engrenagem, e que seria feita uma modificação para 

melhor na Igreja, já trouxe resultados positivos. Ressalta-se que o número de 

fiéis/leigos dizimistas aumentou na semana seguinte à aplicação da pesquisa. 

 

Na Figura 19 apresentam-se os resultados sobre os reflexos diretos da pesquisa na 

comunidade ï Valores expressos em reais. 

 

 

Figura 19 ï Reflexos diretos da pesquisa na comunidade ï Valores expressos em 

reais 
Fonte: Dados da pesquisa (2018). 

 

É possível verificar que o fator pessoas pode ser melhor trabalhado pela Diocese, 

trazendo uma imagem positiva àqueles que a frequentam. Lembre-se de que o fator 

pessoas faz parte do mix de Marketing de Serviços, sendo destacado como 

fundamental para que os resultados sejam efetivos em relação à satisfação dos 

clientes e posicionamento estratégico da instituição. 

 

O que se observa é que os participantes, principalmente os mais jovens, sentem falta 

de dinamicidade na Igreja Católica, com as missas seguindo padrões e roteiros fixos 
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de acordo com o dia da semana. As respostas trouxeram luz há muitos 

questionamentos, pois para um público mais jovem, há sim a tendência de deixar a 

Igreja da Diocese para congregar em outra religião, haja vista que o método retórico 

das missas segue padrões pré-determinados ao longo da história da Igreja Católica e 

atualmente, com o advento das tecnologias e novas abordagens de gestão, as 

instituições estão lançando mão dessas metodologias. 

 

Faz-se importante mencionar que, apesar de ainda não ser algo presente em todas 

as paróquias, já se verifica uma tendência de modificação desse roteiro fixo e a 

presença da Igreja mais forte na mídia, com padres que se tornaram conhecidos em 

todo o Brasil por suas formas de celebrar missas, entre os  

quais cita-se Pe. Marcelo Rossi, Pe. Zezinho, Pe. Fábio de Melo e Pe. Reginaldo 

Manzoti, têm conseguido atrair um número significativo de novos fieis. O conhecido 

Pe. Fábio de Melo é inclusive reconhecido por seu bom humor na rede social 

Instagram. 

 

Como estratégia da Igreja Católica na Diocese em estudo para atrair e reter o público 

jovem, o respondente [E87] ñaposta nos encontros da RCC (Renovação Carismática 

Católica) que por sua vez trabalha incansavelmente nas paróquias chamando à 

participação  toda a comunidade. Esses encontros são repletos de adoração e 

afirmação no amor em Cristo Jesus, evidenciando a fé como princípio e norte para a 

vida ecumênica. Nos encontros há um aprofundamento forte e um apelo emocional 

frente às questões íntimas que cada membro vive e comunga no momento do 

encontroò. Os louvores são verdadeiras manifestações de espiritualidade cristã e 

tocam intrinsicamente os corações daqueles participantes. 

 

Sobre a utilização de uma comunicação estratégica dentro da Diocese, o respondente 

[E87] afirma que tem vazão 100% (cem por cento) efetiva, na medida em que toda 

ação que a Igreja realiza é comunicada para todos em assembleia, em jornais escritos 

e demais mídias, sendo que o mais importante são os feedbacks recebidos 

diariamente, seja por telefonemas, correios eletrônicos, WhatsApp. Desta forma, um 

possível motivo para a escassez de estudos sobre estratégias voltadas para a prática 

das ciências sociais pode ser a não-identificação dos conhecimentos teóricos sobre 

estratégias pelos gerentes em relação à aplicabilidade desses recursos. 
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4.2.2 Resultados da pesquisa com Sacerdotes 

 

Esta seção apresenta os resultados referente às entrevistas realizadas com os 

sacerdotes. Foram entrevistados 21 respondentes nessa fase da pesquisa. Os nomes 

dos entrevistados foram omitidos e identificados somente com as terminologias: S1 

correspondente ao primeiro religioso entrevistado, S2 para o segundo, e assim 

sucessivamente. 

 

A Tabela 13 apresenta o perfil dos sacerdotes e padres entrevistados. 

 

Tabela 13 ï Perfil dos sacerdotes  
Variáveis Freq % 

Formação dos respondentes 

Bispo Emérito 1 5 

Bispo 1 5 

Diácono 1 5 

Monsenhor 2 10 

Padre 15 71 

Pároco 1 5 

Total 21 100 

Faixa etária 

De 30 a 37  5 24 

De 38 a 45 5 24 

De 46 a 53 5 24 

De 54 a 61 2 10 

Acima de 61 4 19 

Total 21 100 

Dados da Pesquisa (2018). 
 

Ao se questionar informalmente bispos e padres sobre questões relativas ao 

marketing, uma posição foi unânime: a religião não é um produto vendável sob a ótica 

deles. Acredita-se que o clero não pode se manifestar abertamente sobre seu produto, 

ao passo que, de forma subjetiva, eles compreendem perfeitamente o assunto 

abordado e são sabedores das suas estratégias. Conforme é possível verificar, as 

informações prestadas pelos entrevistados condizem que a Diocese está no caminho 

certo quanto à execução de sua estratégia, evidenciando que a percepção de cada 

membro leigo é fundamental para que as ações de marketing sejam aquelas que 

realmente atendam aos padrões de mercado religioso cristão. 

 

  






















































































