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Re s umo

Silva, Glauber César Rodrigues. Marketing e religido: um estudo aplicado a Igreja
Catolica na Diocese de Paracatu i MG. 2018. 125 f. Dissertacdo (Mestrado em
Administracdo) 7 Curso de Mestrado Profissional em Administracdo da FPL
Educacional. Pedro Leopoldo (MG).

Este estudo teve como objetivo analisar como se configuram as estratégias de
marketing na Igreja Catolica 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 analise a entrevista e a andlise documental. Os
resultados apontam uma igreja que se preocupa com o mercado. E complexo a ligagéo
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 anélise do ambiente existe uma sensibilidade de atender e preocupar com
0 bem estar das pessoas. Os meios de segmentacdo empregados pela Diocese
envolvem pequenas paroquias e comunidades pastorais. Nao se observou a pratica
de selecéo de mercado, ndo ha selecdo ou qualquer tipo de distin¢cdo. Identificou-se
gue nao existe um Mix de Marketing na Igreja, ndo ha produtos, apenas 0s servigos
prestados aos fiéis/leigos e a comunidade, baseados somente no atendimento, dos
sacramentos. A precificacdo também mostra que ndo existem uma vez que se trata
de uma prestacdo de bons servicos com isso as doacdes e o dizimo vem por
consequéncia e pela consciéncia de cada um. Desse modo geral observou-se
diversas instancias sacramentais, da sua estrutura e da falta de abertura para o
A n o voonoderno, a Diocese tem perdido fiéis que representam forca de trabalho na
Evangelizacdo. Aponta-se também a necessidade de trabalhar uma nova linguagem,
mais i a g r e s ainhada ao, planejamento. Além disso, constatou-se a falta de
comunicacao efetiva entre as liderancas da Diocese e 0s leigos que por sua vez estao
perdendo a referéncia dentro da estrutura. Analisando os resultados, concluiu-se que
€ importante que se dé atencdo aos aspectos da comunicacéo e da formacao de redes
dentro da Diocese de Paracatu. Por fim, com base na dinamicidade e no desempenho,
0s entrevistados acreditam na necessidade da Igreja na Diocese trabalhar com
posicionamento profissional nas areas de comunicacdo na figura dos Sacerdotes.
Entretanto, ha pouco conhecimento dos leigos a respeito da criacdo de novos projetos,
bem como existe pouca divulgacdo nos meios de comunicacdo sobre a andlise de
projetos passados. Ficou claro através dos resultados que ndo ha uma segmentacao
dos fiéis atendimentos e também nao ha entendimento do Mix de Marketing.

Palavras-chave: Estratégias de Marketing, Marketing de Servicos, Marketing
Religioso



ABSTRAC

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 Introducao

Sob o contexto histérico, antigamente a religido possuia apenas fungéo espiritual e
dogmaética. Atualmente representa um papel diferenciado em nossa sociedade. Essa
distingdo ocorreu, sobretudo, apdés o crescimento e a internacionalizacdo do
protestantismo norte-americano e o surgimento de novos movimentos catélicos em
meados do século XX, como a teologia da libertacdo e a renovagdo carismatica
catblica (Machado, 2015). Essa nova orientacao religiosa transformou os templos
religiosos em espacos que, além de agradecer aos deuses, buscar o perddo dos
pecados ou realizar sacramentos, tornam-se um lugar de entretenimento, de bem-
estar afetivo e social. Como instituicdo tradicional, a Igreja Catdélica por muito tempo
esteve voltada para si; assim, um de seus grandes desafios é encontrar alternativas
capazes de promover mudancas em suas estratégias de forma a ajustar-se as
necessidades do mundo atual (sem perder seus fundamentos dogmaticos).
Entretanto, percebe-se que a dinamica da mudanca pode acarretar alteracdes
estruturais, solicitando adaptabilidade e flexibilidade e gerando ambiguidades entre a

tradicdo e o novo.

A significativa expansdo do marketing, especialmente em instituicbes sem fins
lucrativos, como as organizacoes religiosas, tem sido frequente. Essas organizacoes,
em funcdo da excessiva competitividade de mercado, tém buscado técnicas do
marketing como diferencial estratégico de sobrevivéncia, porém, sem desrespeitar
seus principios éticos. As caracteristicas da instituicdo confessional incidem em sua
missao, intencbes, opcbes de servico e nas acdes propostas para atender aos
interesses da comunidade. Por isso, é fundamental um olhar sobre as acdes de
marketing desenvolvidas por instituicBes religiosas. Assim, a Igreja Catélica, apesar
de conservadora, tem buscado mecanismos para uma melhor compreenséo de seu
publico e a utilizacdo de técnicas de marketing pode contribuir para quebrar velhos
paradigmas e suplantar algumas dificuldades por meio do esfor¢co conjunto entre o
marketing de servicos e seus dirigentes no sentido de conhecer os desejos
necessidades desse publico tdo especifico (Silva, 2008). Nesse sentido, a
consolidacdo do Instituto Brasileiro de Marketing Catolico, fundado em 1998,

possibilitou que projetos na area da Igreja no Brasil fossem aplicados, e iniciativas
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estratégicas de marketing aplicado a instituicbes catolicas (escolas, congregacdes
religiosas etc.) se tornaram parte do cotidiano dessas organizacfes. Segundo
Marques (2017) o Brasil j& possui um instituto de marketing catélico de abrangéncia
nacional, denominado Instituto Brasileiro de Marketing Catélico (IBMC), tendo como
membro o consultor de marketing e diretor executivo Antonio Miguel Kater Filho, que
se tornou referéncia obrigatéria para bispos, padres e fiéis/leigos interessados em
conjugar as técnicas do marketing com um eficiente trabalho pastoral.

Em termos conceituais, o0 marketing envolve a construgdo de um relacionamento em
longo prazo no qual individuos e grupos trocam algo de valor. Assim, o marketing
surgiu para atender as necessidades de mercado, mas nao esta limitado aos bens de
consumo. E também amplamente usado para "vender" ideias e programas sociais.
Por isso o marketing religioso vem sendo desenvolvido pelas instituicdes religiosas
com intuito de atrair seu publico e atender suas necessidades. Portanto, uma das
maiores ferramentas para a construcao de relacionamentos, permitindo entender o
comportamento das pessoas, € 0 marketing, e mesmo nédo sendo conhecidas, as
estratégias de marketing passaram a fazer parte do dia a dia de organizacdes
religiosas. A andlise do uso contemporaneo das ferramentas da teoria e das técnicas
de marketing na atividade de instituiches religiosas € uma maneira de estudar a
dindmica interna do campo da religido, 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 i 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 Diaconos. Esta unidade de
analise foi escolhida pela acessibilidade do pesquisador, pela quantidade de acdes

pastorais realizadas e pela reducdao de tamanho nos ultimos anos.

Esta dissertacdo esta estruturada em cinco capitulos. O primeiro, denominado
Introducao, incide na contextualizagao geral da pesquisa, problematizacdo, objetivos
e justificativas do estudo. O Referencial Tedrico, apresentado no segundo capitulo

contém abordagem bibliografica sobre o tema de investigacdo. No terceiro capitulo
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apresenta-se a Metodologia, constituida pela descricdo da caracterizacdo da
pesquisa, a unidade de andlise e observacgao, os procedimentos para coleta e andlise
dos resultados. No quarto capitulo compde-se a apresentacdo e discussao dos
resultados e no ultimo, apresentam-se as consideracdes finais, as consideracfes

gerenciais, as limitacdes deste trabalho e algumas sugestdes para pesquisas futuras.

1.1 Problematizacao

No Brasil, o catolicismo representa a religido com o maior nimero de seguidores.
Contudo, modificacbes no ambito da religiosidade tém gerado a perda de muitos
membros catélicos para outras denominacdes religiosas. Assim, permeada por
principios dogmaticos, para a Igreja Catolica € um desafio encontrar meios e formas
capazes de promover mudancgas em sua gestdo de modo a atender as necessidades
de seus fiéis/leigos. E crescente o nimero de pesquisas abordando a religido e seus
enfoques estratégicos. Na literatura que trata o assunto, temos diversas obras e
autores: Salvi e Giclio, (2003) optaram por observar a aplicacdo dos modelos de
comportamento do consumidor a catélicos praticantes; Marthe (2002) aborda o tema
Quem compra o0 qué - um estudo sobre sucessos musicais religiosos; Souza (2001)
desenvolveu estudos sobre padres cantores, missas dancantes: a opcéo da igreja
catolica pelo espetaculo com midia e marketing, cuja pesquisa focou na segmentacéo
de mercados religiosos; Matayoshi (2000) analisou o tema Bem- aventurados aqueles
gue se comunicam como marca: a igreja Renascer em Cristo, uma abordagem sobre
as estratégias de marketing religioso; Gomes (1987) tratou sobre cultura, meios de
comunicacao e igreja e Barbosa (1997) discorreu sobre Religido e comunicacdo: a
igreja eletrénica em tempos de globalizagdo gospel, obra em que analisou as formas
de comunicacao das religides; Kater Filho (1993) em sua obra Marketing aplicado a
igreja catolica, focou na tematica principios basicos de marketing religioso; Dellacava
e Monteiro (1991) pesquisaram sobre o processo de comunicagao na Igreja na obra
E o verbo se fez imagem: a igreja catélica e os meios de comunicacdo no Brasil, e
Fadul (1986) pesquisou 0os meios de comunicacdo como um desafio para a igreja.
Apesar dos diversos trabalhos tedéricos, no campo social ainda ha poucos estudos que
associem a estratégia a pratica social, ocasionando em uma lacuna que afeta
diretamente a gestdo estratégica das entidades, em especial a Igreja Catdlica.

Segundo Pitsis, Kornberger e Clegg (2004), na vida organizacional, acdes
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estratégicas baseadas em uma andlise minuciosa de todas as informacdes
disponiveis seria algo excessivamente lento. Por isso, as decisfes, em sua maioria,
sdo definidas considerando o satisfatorio e nem sempre o ideal. Na instituicdo
religiosa, ocorreu 0 mesmo. Entdo, o embasamento tedrico, as pesquisas e leituras
auxiliam no processo estratégico dessas organizacdes. Contudo, ainda existe intensa
escassez de pesquisas sobre estratégias no ambito religioso, ocasionando assim na
nao identificacdo dos conhecimentos tedricos sobre estratégias por parte dos gestores
e nem como se da sua aplicabilidade (Pitsis, Kornberger & Clegg, 2004). Kater-Filho
(2012) compreende que o marketing tem estado presente no cotidiano religioso e tem
provocado transformacgfes significativas no sentido de promover experiéncias
emocionais do sagrado, por meio da preparacao e formacéo de lideres pastorais,
pregadores, da musicalidade perfeita, de ambientes confortaveis, de abordagens
diretas e da solucéo de problemas familiares, desemprego, problemas com alguém

gue vive no mundo das drogas, entre outros.

Os resultados do Censo Demografico do ano de 2010 mostram expressivo
crescimento da diversidade dos grupos religiosos no Brasil. No ano 2000, 73,6% era
0 contingente de catolicos no Brasil; no ano de 2010, esse percentual caiu para 64,6%,
observando-se uma reducao dos catdlicos, gerando uma perda de adeptos desde o
primeiro censo, realizado em 1872. Mesmo com essa perda, o perfil religioso da
populacéo brasileira, em sua maioria mantém-se na religido catolica. Os evangélicos
foram o segmento religioso de maior crescimento intercensitario: registrou-se, no ano
de 2000 o percentual de 15,4% da populacdo, apresentando um crescimento de
22,2% no ano de 2010, em torno de 16 milhGes de pessoas, o0 que se traduz em um
salto de 26,2 milhdes para 42,3 milhdes de fiéis/leigos (Instituto Brasileiro de
Geografia-IBGE, 2012).

Em um mercado competitivo como outro qualquer, as denominacfes religiosas
procuram fazer-se atraentes, utilizando-se de diversas estratégias para a conquista
de novos adeptos. A presenca de milhares de pessoas reunidas em grandes estadios
transformados em templos religiosos e cerimébnias festivas, celebradas com musica,
danca e muitas cores, transmitidas por canais da TV aberta caracterizava-se como
um cenario tipico de um culto evangélico, até muito pouco tempo atrds. Mas, na

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

apostolicos romanos (Souza, 2005).

Nesse sentido Kater-Filho (1999) aponta o marketing como ferramenta para
transformar a Igreja Catélica em uma empresa e um dos investimentos fundamentais
sdo os quatro "Ps" i produto, preco, praca e promoc¢do. A religido catolica tem o
melhor produto do mundo, que € a salvacao. O preco € incomparavel e a salvagao é
gratuita, existindoparatod os 0s que nascem. A fdigtibaica@
também é forte. Existem cerca de 8.000 paréquias em todo o pais, além de uma

infinidade de capelas. Cada catdlico € um vendedor em potencial. O problema da

l greja ® que el a n«wmo.s aMes sfeazeean thipdoo,moh &

dioceses e paroquias reverem seu modelo de gestéo e se adequarem a modelos mais
atuais, a exemplo de instituicbes com fins lucrativos. Contudo, Angelis (2009)
guestiona a participacdo do marketing no contexto da Igreja e na pratica religiosa ética,
uma vez que palavras como mercado, comeércio, lucro, demanda e consumidor tém
gerado polémica na Igreja Catdlica no Brasil. A autora alerta sobre as estratégias de
Marketing, a correlacdo entre os beneficios da Igreja, seus propositos de crescimento,

gestao e eficiéncia na conducado de sua mensagem.

Na Igreja Catolica na Diocese de Paracatu, percebe-se que, apesar de alguns
Sacerdotes e fiéis/leigos engajados nos trabalhos pastorais se manifestarem
favoraveis a iniciativas de promocao dos servicos ofertados pela Igreja, ainda séo
poucas as discussfes nesta area e ha uma necessidade de se entender 0os processos

religiosos como uma orientacdo para a comunidade.

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

estratégias de Marketing na Igreja Catdlica 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 Catodlica da Diocese de Paracatu.

a
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1.2.2 Objetivos especificos

u Identificar qual a orientacdo da Igreja relativa ao mercado/ comunidade;

u Identificar de que forma a Igreja faz andlise de ambiente externo e
interno;

u Identificar como se da a segmentacdo de fi€is/leigos atendidos e o

posicionamento da Igreja;

u Identificar o mix de marketing na Igreja.

1.3. Justificativa

As organizac¢des estdo em constante mudanca. A competicdo do mercado, as novas
técnicas, 0s novos conceitos de negociacdo necessitam de acdes eficientes rumo a
prosperidade das organizagfes. Sujeitas as transformacdes no setor de atividades
sociais, econbmicas, politicas ou culturais, € preciso criar sistemas capazes de
atender as necessidades de velocidade, de flexibilidade, de criatividade e de solucdes
mais simples para acompanhar toda essa complexidade e rapidez das variacbes
organizacionais, ocasionadas pela concorréncia global e pelas demandas dos
clientes. Contudo, poucas sdo as organizacdes que conseguem sobreviver frente a
essa dinamica e seus desafios (Freire, Barros Neto & Santos, 2007). Ainda, segundo
esses autores, acbes como foco no mercado, identificacdo das necessidades,
expectativas e percepc¢des dos clientes quanto ao desempenho, tanto da sua empresa
guanto da concorréncia, conhecer porque as necessidades de servicos dos clientes
mudam (do mesmo modo que as suas expectativas) e como essas necessidades
serdo satisfeitas, sdo informacdes fundamentais antes de definir as estratégias de

marketing para a organizacao.

O termo marketing ainda enfrenta grande imprecisdo conceitual, e o marketing
religioso também carece de uma definicdo mais precisa. Para Refkalefsky (2005, p. 7)
fimarketing religioso significa 80% de teologia e doutrina (conteido) e apenas 20% de
retorica (f o r m@onstitui-se em uma troca de valores simbélicos com o0 ambiente, a
medida que a organizacéo se desenvolve. N&o se trata apenas de incorporar valores
folcléricos, mas de adaptacbes na esséncia de doutrinas, visando garantir a

atualizacdo 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 funcdo de associar
estratégia, praticas religiosas e sociais, sendo insuficientes as pesquisas relacionadas

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

Para a academia, este estudo se justifica na medida em que conhecer e compreender
as acOes estratégicas no contexto da instituicdo religiosa, especificamente da Igreja
Catdlica, podera auxiliar seus gestores na organizacdo de recursos, na criacdo de
produtos, servicos, ideias e politicas para atender as necessidades das suas
comunidades. Além disso, identificar as estratégias de marketing na Igreja pode servir
de incentivo para estudos futuros, inclusive por parte da prépria Diocese pesquisada.
Assim, busca-se, com esta pesquisa, preencher uma lacuna e ampliar o debate sobre
o tema, de forma empirica, uma vez que sua relevancia académica podera contribuir

para o acervo de pesquisas na area.

Para o pesquisador, o pressuposto motivacional para a realizacdo deste estudo
baseia-se no conhecimento do grande crescimento religioso e suas vertentes, em
especial na Diocese de Paracatu, por percebé-la como uma Diocese que consegue

atrair um grande numero de fiéis em suas atividades.

Para a sociedade, trata-se de um assunto de relevancia, tendo em conta que a religiao
pode ser considerada como um fendémeno social, fazendo-se importante compreender

como o Marketing tem sido utilizado nesse ambito.

O estudo € ainda relevante para a Diocese de Paracatu, visto que pode contribuir para
seu autoconhecimento e reflexdo sobre as estratégias de marketing utilizadas e a
capacidade de atracdo e manutencao de fiéis/leigos, ao mesmo tempo em que atende

aos seus principios dogmaticos.
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2 Referencial tedrico

Neste capitulo apresenta-se o referencial tedrico deste trabalho. Nele estédo
sistematizados os principais topicos da literatura relacionada ao estudo do Marketing,
abordando a andlise de ambiente como uma estratégia, assim como os fatores
relacionados ao composto de marketing. O assunto também é considerado com foco
no setor de servicos, entendendo a religido como parte do servico realizado por

Institui¢cdes religiosas.

2.1 Marketing: conceitos e consideragdes

As pesquisas de marketing, se comparadas as de outras ciéncias, recaem em uma
disciplina relativamente nova no meio cientifico, principalmente considerando-se que
a Administracdo, da qual ele faz parte, € uma ciéncia nova. O estudo do marketing
origina-se da necessidade de administrar uma nova realidade, advento da revolucéo
industrial. Contudo, Mota (2009) compreende que o individuo utilizava técnicas, ainda
gue empiricas, para se promover desde os primoérdios da civilizagdo, mostrando assim
a presenca do marketing desde aquela época. Para o autor,

ot er imoar k edtviemg s endo @ mpultainheinzta d o por CC
profissionai s, acad°®°micos, consumi dor es
seu significadon«o m@i eanpregaes de maneir
pessoas pensam em marketing apenas co0mo
percebeestque doi s el empatboessdo apgnasic
(Mot a, ,p2.01079)

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

organizacionais e também um processo social, 0 que pode ser visto sob dois

enfoques. Em um primeiro momento, examinam-se 0s consumidores e as

organizacfes que os atendem; ja no segundo momento, adota-se uma visdo ampla

do sistema completo de producao-distribuicdo em que a empresa opera. Desse modo,

sua principal finalidade € compreender, delinear e desenvolver bens e servicos 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 preco que estéo

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 acdes empreendidas pelo marketing visam de alguma forma o

lucro. Nesse sentido, a autora afirma:

O conceimao kelei ng ® uma ornieecnetsas-i«doadpar :
consumif[d.oorbejseti vando gerar a satisfa-«o
estar dos consumidores a | ongo prazo, <coO
organi zacionais (Sales, 2006 p. 47).

Penha (2007, p. 25) cita a definicdo de marketing adotada pela Associacdo Americana

de Marketing (AMA), preconizado como 0 processo de planejamento e execugéo da

concepcao, preco, promocéo e distribuicdo de ideias, bens e servicos, organizacdes

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

organizacionais.

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

produtos.

IDE
~ORGANIZACAO

Figura 1 Elementos do marketing adaptado (Penha, 2007 p.25).

Fonte: Penha, P. X. da. (2007). Analise do Composto Varejista em Supermercado Convencional:
Estudo de caso do Supermercado Somar em Nova Era (MG) (Dissertacéo). Mestrado Profissional em
Administracdo. Faculdades Integradas de Pedro Leopoldo. 149 f.

Nessa concepcao do marketing para organizacfes, a pratica continua e eficaz da
funcdo de marketing possibilita o crescimento das receitas e dos lucros da empresa,
bem como a realizacéo plena de sua contribuicdo social. Penha (2007) fala sobre a
amplitude da abrangéncia do marketing com inicio na perspectiva da empresa quando
surge a ideia de se produzir algo para atender as necessidades e desejos dos clientes,
evoluindo até o pds-compra. O marketing também deve ser visto além do pessoal do

marketing, sendo assim, um conjunto das acdes da empresa. E imprescindivel haver
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uma orientacdo do marketing envolvendo todos os niveis da organizacdo, e nao
apenas a alta geréncia. Essa filosofia empresarial deve permear toda a organizacao
(Penha, 2007).

Para Tavares (2008) como citado em Campos (2009, p. 22), o marketing € um
processo de identificacao e traducdo de desejos e necessidades dos consumidores e
sua satisfacdo através das trocas e administracao das rela¢ges, em longo prazo com
0 ambiente. Ou seja,
na concep-&«io, do® &awitvi dade de marketing p

antes que o0 produtde d®incs.,) steernvha osi do
poss?vel identi ficar vari 8vei s ogquemcon
concord®©neci a cofal voo. meDregand s , eemnocon
desenvol vi mento de produt os e servi-o:¢
materializa na consecu-«0 das trocas con
i nterc©mbi o, em | ongo prazo, da empr e
I mport®©ncia dessa deftbnde«xvafPoa dofaeseda
do marketing para identificar desejos e
muitas vezes, 0s clientes n«o consegu
demandas, ali 8s, muitasevéaecehntesses nemc

empresaonseguesdalsi & aporse e(n@ZOPPs, 22) .

Ja Churchill e Peter (2012), compreendem o inicio do marketing a partir do momento
em que os individuos resolvem satisfazer suas necessidades e seus desejos por meio
de uma troca ou intercambio. Essa troca significa uma combinacdo voluntaria entre
uma empresa e um consumidor, na qual ambos se beneficiam. Para os autores, 0
impulso para atender desejos e necessidades do consumidor pode ser chamado de

motivacao.

As organizacdes existem para atender as necessidades humanas. Assim, essas
entidades utiizam uma filosofia empresarial envolvendo todas as funcdes
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 integracao das relagdes sociais e de
troca. Esta presente nas atividades lucrativas, desde produtos de consumo,
industriais e agricolas, passando por servicos de salde, politica etc. E claro,
no entanto, que o marketing ndo deve ser entendido como algo imutavel. O
mundo mudou muito, modernizou-se, agilizou a comunicagao e informatizou as
industrias, abrindo espaco para um dinamismo nunca visto nos mercados.
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Estamos vivendo a transformacdo de uma sociedade industrial de massa em
uma sociedade fundamentada na informagdo e na prestacdo de servicos.
Nesse sentido, 0 marketing deve se preocupar em atingir muito mais qualidade
do que quantidade. Conhecer, encantar, servir e corresponder aos anseios dos
clientes € fundamental para o sucesso do empreendimento e exige uma gestao
sistematica desse relacionamento.

O processo de Marketing esta estreitamente associado a forma como se atende o
cliente e sua verdadeira necessidade, assim como a compreensao de valor ligada a
essa satisfacdo; porém, o marketing ndo deve ser entendido somente no sentido de
reali zar Apropagasfiasmdasconsemuteam@ouco SO
satisfagdo dos consumidores (Hawkins, Mothersbaugh & Best, 2007). As
organizacbes que ofertam produtos de qualidade e diferenciados conquistam a
fidelidade dos clientes, principalmente se eles necessitarem daquele tipo de produto
ou servico. Assim, manter os clientes que ja conquistamos fica cinco vezes mais

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

Uma boa forma de entender a evolucdo do Marketing € por meio da abordagem das

AEraso ou NAOri ent aexpodas nadlabela Empr esas o

Tabela 17 Evolucdo do Marketing uma abordagem por meio das eras ou orientacdes
das empresas

. Atitude
Era Periodo
Producéo Antes dos anos 20 Um produto bom se vendera por si mesmo.
Propaganda e venda criativas vencerdo a
Vendas Antes dos anos 50 resisténcia do consumidor e o convencerdao a

comprar.

Anos 50 e 60T Massa

Anos 701 Segmentagao O consumidor € o rei! Busque uma necessidade e

Marketing satisfaca-a.

Anos 80 7 Nicho

Anos 90 - Cliente

Compreende a necessidade do seu consumidor e

Relacionamento | Anos 90 e Século XXI - .
gerencia seu relacionamento com ele.

Fonte: Elaborado pelo pesquisador. Adaptado de Las Casas (2001)
Fonte: Las Casas, A. L. (2001). Marketing: conceitos, exercicios e casos. 5. ed. Sao Paulo: Atlas,
2001
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Las Casas (2001) apresenta uma sintese dessa evolu¢cdo envolvendo a Era da

Produgéo, 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 Marketiogi eepmaasospasarazae
® fundada na filosofia de que a produ- «
baseados em entender e servir “ s necessi
sej a, a organiza-«0 existe para iddoesnt i f
seus clientes; a sacia-«0 das necessi dat
de um esfor-o0o integrado de toda organi

deveria ser tanto gQobrpe a@ 0S WCAParEaESZG .&€m rlt @r

Las Casas (2001) define uma sintese dessas eras ou orientacdes as empresas:

Era da Producdo i a demanda era maior que a oferta. Os consumidores
estavam avidos por produtos e servicos. A producdo era quase
artesanal. Com a Revolucdo Industrial, apareceram as primeiras
industrias organizadas aplicando a administracao cientifica de Taylor. A
produtividade aumentou. Assim, a ideia dos empresarios e a
disponibilidade de recursos eram fatores determinantes nha
comercializacéo.

Era de Vendas i nessa época comecaram a surgir 0s 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 comecaram a utilizar
técnicas de vendas bem mais agressivas e a énfase na comercializacao

das empresas dessa época era totalmente dirigida as vendas.

Era do Marketing T a partir de 1950, os empresarios passaram a
perceber que vendas a qualquer custo ndo era uma forma de
comercializagdo muito correta. As vendas ndo eram constantes. O mais
importante era a conquista e a manutencdo de negocios em longo prazo,
mantendo relagcbes permanentes com a clientela. Havia assim uma

valorizagdo maior do consumidor. Todos os produtos deveriam ser
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vendidos a partir da constatacédo dos seus desejos e necessidades. O
cliente passou a dominar o cenario da comercializagdo como um
caminho para a obtencdo de melhores resultados. Estava determinado
0 conceito de marketing, em que o consumidor passava a ser
considerado o Arei

u Era do Relacionamento i este periodo reconhece o valor e a
lucratividade a partir da conservagdo do cliente, ou seja, de sua
fidelizagdo. Além disso, a era do Marketing de relacionamento é
caracterizada por uma ampliacao da definicéo de clientes para incluir os
fornecedores. Sua principal finalidade é a de estabelecer relacdes

duradouras e satisfatorias para ambas as partes.

O mercado atual requer regras de marketing renovadas. Gordon (2004) como citado
em Campos (2009, p. 26) a b or d a ascemmesal tém sido bem sucedidas na
priorizacéo de clientes e no estabelecimento de relagdes duradouras com eles. Sua
missdo agora € dar alguns passos adiante e competir pelos gastos de clientes
i ndi v iChoumms (8009) ressalta que o marketing tem como foco produto, preco,
comunicacao e distribuicdo 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 decisdo basear-se nos aspectos funcionais e nos
beneficios dos produtos, considerados racionais. Com o passar do tempo, 0os aspectos
funcionais vém dando lugar a experiéncia, a énfase incide nas experiéncias que cada
produto ou servico oferece, por meio do estimulo e da realizacdo de eventos
memoraveis. Para o autor, € a experiéncia que influencia cada consumidor na altura
de compra, seja positiva ou negativa. Nesse contexto, para que as acdes de Marketing
alcancem resultados positivos, faz-se necessario um planejamento que melhor se
adeque a empresa. Posteriormente a essa analise, o planejamento estratégico busca
alinhar essas acfes de forma que cada objetivo seja detalhado de acordo com a

missao e visao da empresa (Schmitt, 2002).
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2.2 Gestdo estratégica de Marketing

A estratégia € um conceito muito discutido atualmente nas empresas como forma de
uma organizagdo 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 relevancia na abordagem da estratégia em
marketing ocorre da diferenciacdo. Ou seja, a empresa concentra esforcos para
alcancar desempenho superior em uma importante area para ser lider em servicos,
em qualidade, em estilo, em tecnologia, atendimento, ou seja, no que faz para se
diferenciar (Portela & Silva, 2009).

Dias (200 3, p.10) compreende a administra-«o

planejamento, execucéo e controle de estratégias de marketing que visa otimizar 0s

resultados para os clientes euvapmao assusaéakeho

estratégias de marketing, um dos aspectos fundamentais para uma gestao eficaz € a
analise do ambiente. Scherer, Piveta, Boemo, Gomes e Santos (2015, p. 60)

preconizam que,

conhecer o ambi entne egncoochgsusaelt uensot «<nme r c ad o

(

uma das mai s I mportantes estrat®gias ad:
gue se preocupam em conhhecer 0 S®U-AWSTI C ¢
gue possam vir a interferir em seus

nzZveis de sucesso e bom des emepe nohro ac oSy
concorrOmtnbs.ente de mar keting consiste
gue influenciamtipwamdntvea @ uadmigmi st r a- «c
seu relacionamentad voom 0s <clientes

Para melhor integracdo entre empresa e meio ambiente, Richers (2000) propbe o
mo d e | o (ahdligesadaptacdo, ativacdo e avaliacdo). Esse modelo descreve a
interacdo da empresa com seu meio ambiente, levando em conta seus objetivos e a

efetividade das ferramentas do composto de marketing, ilustrado na Tabela 2.



Tabela 27 Modelo 4As: Integragdo da empresa e o meio ambiente
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Era

Periodo

Anélise

Tem por finalidade com compreender as forgas vigentes no mercado em que
a empresa opera, ou pretende operar no futuro; Compreender economia,
politica, sociedade, concorréncia, legislacéo, e tecnologia e suas interagdes
com a empresa.

Adaptacéo

Visa ajustar a oferta da empresa as suas linhas de produtos e/ou servigcos as
forcas externas detectadas pela Analise. Conhecida também por seu processo
de adequacédo das linhas de produtos da empresa com as necessidades de
consumo identificadas na andlise. isso ocorre através do posicionamento do
produto em termos de: design (desenho), caracteristicas, qualidade,
denominagdo da marca, embalagem, preco sugerido aos clientes,
distribuidores e/ou aos consumidores finais e servicos aos clientes/
consumidor

Avaliacdo

Propde-se a exercer controles regulares e esporadicos sobre o processo de
comercializacdo e a interpretar seus resultados para realimentar o sistema
com dados atualizados, a fim de permitir um ajuste nos futuros processo de
marketing. E considerado o controle da gestdo de marketing, que procura
avaliar as principais forcas e fraquezas organizacionais, as oportunidades e os
problemas, analisando também os resultados

Ativacao

E o conjunto de medidas destinadas a fazer com que o produto atinja
mercados predefinidos e seja adquirido pelos compradores nas quantidades e
com frequéncias desejadas. Também é chamado de composto promocional,
que em conjunto com o composto de produtos, formam o composto de
mar keti ng. fi-chave dnlateag@orotl apmposto promocional sao:
distribuicdo, forca da venda pessoal, da promocéo de vendas, da propaganda,
do merchandising e das relagfes publicas.

Fonte: adaptado de Richers, R. (2000 p.152). Marketing: uma visdo brasileira. 8.ed.S&o Paulo:
Nego6cio Editora 430p

Richers (2000) acredita nessas fun¢cées como sindnimos de andlise, planejamento,

implementacdo e controle que integram o conceito de administragcdo de marketing.

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

avaliacdo 1 funcdes de staff, apoio e assessoria; adaptacdo e ativacdo i funcdes de

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

vendas, orientados pelas diretrizes preestabelecidas pela organizacao.

Os diferentes instrumentos que compdem as funcdes sistémicas de marketing

segundo Richers (2000) e Cobra (1992) estéo descritos na Figura 2.
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Avaliacéo Adaptacéo

x Aplicagdo de Controles x Produtos e Servicos

x Auditoria de Marketing x Design / Marca

x Avaliagdo do Ambiente x Embalagem / Prego

x Econdmico e Financeiro x Assisténcia aos clientes

Instrumento
dos 4As

I Sa

I

Analise ; 5

x Anélise Ambiental e ﬁt“é:?n?on'cagéo

x Competitiva uni

x Pesqﬁjisa de Mercado x Distribuicdo e Logistica

x SIM - Sistema de x Comércio Eletrénico

x Informagéo x Forca de Vendas

Mercadoldgico x Propaganda e Promogéao

LMarketing Mix »  Mercado ]

Figura2il nstrumento dos 40As adaptado de (Ri ch
Fonte: Richers, R. (2000). Marketing: uma visao brasileira. 8.ed.Sao Paulo: Negécio Editora 430p
Cobra, M. (1992). Administracdo de marketing. 2ed. Sao Paulo: Atlas. 806p.

Richers (2000 ) e Cobra(1992) sugerem um model o de i nt e
46Ps objetivando mel horar O procetaeodasde pl
estratégias e taticas de marketing da organizacdo. A Figura 3 apresenta um modelo

de integra-«o entre os 40As e 40Ps.

k—

Adaptacéo
Produto e Prego

Andlise de Mix de
informacgdes

5WH2

Avaliagcao
Produtos
Praca

Auditoria de
Marketing

Ativacdo
Promocao

OCoroxm<Z

( )
L Feedback J

Figura3il nt egra- «o dos 406As e 46Ps adaptado de
1992 p.45).

Fonte: Richers, R. (2000). Marketing: uma visdo brasileira. 8.ed.S&o Paulo: Negdécio Editora 430p
Cobra, M. (1992). Administracao de marketing. 2ed. Sdo Paulo: Atlas. 806p.

Os 406As s«o, basi cament e, um si stema i ntec
empresa e seus componentes mercadolégicos (ou for¢ca do mercado) a fim de avaliar
as opcoes de marketing que melhor se alinham com 0s seus objetivos, Assim, para
melhor utilizacdo desse instrumento € necessario inicialmente delinear os objetivo em

relacdo ao produto/servico, analisar a forca de mercado e a viabilidade do
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produto/servico. ApGs essa etapa, deve-se reunir 0S recursos necessarios para a
execucdo do planejamento, e, se preciso, fazer adaptacbes para torna-lo mais
competitivo. Para a ativagéo do produto/servico no mercado, deve-se escolher o local
e as pessoas adequados. O feedback das acdes auxilia na tomada de deciséo para
a-»es futuras ( RPsdtrearksting, d2rddifajios tarGbgm ebrdo Mix
ou Composto de Marketing, sdo elementos basicos para alcan¢ar um publico por meio
das estratégias: Preco, Praca, Produto e Promocdo. O Mix de Markgeting é
fundamental quando se trata de tracar o planejamento estratégico da organizacao.
Richers (2000) e Cobra (1992) compartilham o conceito de que para haver um perfeito
planejamento estratégico na organizacdo, é fundamental integrar a gestédo
mer cadol - gi cdos d ®Bs ,4 0@ samem ws iestrumentos da visao
sistémica do ambiente. Lovelock e Wright (2004) propbemu ma s 2 nt es e
46Ps quando cenoelanerdos ésmatégicos na administracao de marketing

o0s 80Ps d,dusteados naiFigumadl.

| ,3
Elementos T
do produto | L
L 4 Promogao
ggar e temps e educagao
Processo l Evidéncia fisica
Produtividade Preco e outros
e qualidade ‘custos do servigo

8’Ps dos servigos

Figura4i 8 6 Ps proposto por (Lovelock & Wright,

Fonte: Lovelock, C.; Wright, L. (2004). Servi¢cos: marketing e gestdo. Sdo Paulo: Saraiva

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

diferenciados, como o envolvimento do cliente na producéo e a importancia do fator

tempo.Os autores conceituam as 86Ps da seguint

u Elementos do produto (product elements) i definicdo das caracteristicas

do servico e do pacote de elementos suplementares tendo como
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referéncia os beneficios desejados pelo consumidor. Ou seja, sédo todos
0os componentes do desempenho do servico que criam valor para os
clientes. Os gestores devem identificar as caracteristicas do produto
principal (bem ou servigo) e 0 pacote de elementos suplementares com
relacéo aos beneficios desejados pelos clientes e o grau de desempenho

dos produtos concorrentes;

Lugar e tempo (place and time) i decisbes gerenciais sobre quando,
onde e como entregar servigcos aos clientes. A entrega de elementos do
produto para os clientes envolve decisbes sobre o lugar e o tempo da
entrega e pode envolver canais de distribui¢cdo fisica ou eletronica (ou
ambos), o que dependerda da natureza do servico que esta sendo

prestado;

Processo (process) i método e a sequéncia dos sistemas operacionais
em que 0s servicos sdo executados, devendo-se avaliar os graus de
padronizacdo e de customizacdo desejados. Ou seja, € um método
particular de operacbes ou séries de acdes, normalmente envolve
etapas em uma sequéncia definida. O processo descreve o método e a
sequéncia dos sistemas operacionais de servicos. E provavel que
processos mal concebidos incomodem os clientes devido a entrega
lenta, burocratica e ineficaz do servico. 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 Servicos;

Produtividade e qualidade (productivity and quality) i a produtividade é
essencial para manter os custos sob controle. A qualidade diferencia o
produto e aumenta a fidelidade do cliente. O grau de eficacia com que
0s insumos de servi¢o sao transformados em produtos adicionam valor
para os clientes. A qualidade define-se como o grau em que um servigo
satisfaz o0s clientes ao atender suas necessidades, desejos e
expectativas. Nenhuma empresa de servico pode abordar qualidade e

produtividade em separado. A qualidade do servicgo, tal como definida
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pelos clientes, é essencial a diferenciacdo do produto e também para
aumentar a fidelidade do cliente. Entretanto, investir na melhoria da
gualidade sem entender a relagéo entre custos e incrementos na receita

pode colocar em risco a rentabilidade da empresa;

Pessoas/Profissionais (people/professionals) 1 profissionais envolvidos
na producdo do servico, considerando ainda que diversos sdo 0s
servicos que dependem diretamente da interagcdo entre cliente e a
empresa prestadora do servico (como por exemplo: cortar o cabelo ou
comer em um restaurante). A natureza dessas interagdes influencia
muito as percepgdes da qualidade do servigo pelo cliente. Os clientes
geralmente julgaréo a qualidade do servico que recebem em grande
parte pela avaliacdo das pessoas que estédo fornecendo o servico;

Promocdo e educacdo (promotion and education) 1 atividades e
incentivos de comunicacéo destinados a aumentar preferéncia do cliente
por um determinado servico ou fornecedor de servigos. Também se faz
necessaria para envolver adequadamente o cliente em sua participacéo
no processo de execucao do servico, ou para que ele possa avaliar seus
beneficios. Nenhum programa de marketing pode ter sucesso sem um
programa de comunicacdo eficaz que proporcione promocao e
educacdo. Esse componente desempenha trés papéis cruciais: fornecer
informacdes e conselhos necessarios, persuadir os clientes-alvo quanto
aos méritos de um determinado produto e incentivar os clientes a
entrarem em acdo em momentos especificos. No marketing de servicos,
grande parte da comunicacdo €, por natureza, educacional,
particularmente para clientes novos. As empresas podem precisar
ensinar-lhes os beneficios do servico, onde e quando obté-lo e como
participar dos processos de servico. As comunicacdes podem ser feitas
por individuos como vendedores e treinadores ou por meio de midia
como televisdo, radio, jornais, revistas, outdoors, folhetos e sites da

internet;
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u Evidéncia fisica (physical evidence) 1 pistas visuais ou outras pistas
tangiveis que fornecem evidéncias da qualidade do servico. A aparéncia
de edificios, jardins, veiculos, mobilia interior, equipamentos, membros
do quadro de pessoal, placas, material impresso e outras indicacdes
visiveis fornecem evidéncia tangivel da qualidade do servico de uma
organizagdo. As empresas de servico precisam administrar
cuidadosamente a evidéncia fisica porque esta pode exercer um impacto

profundo sobre as impressoes dos clientes;

u Preco e outros custos do servigo (price and other cost of service) 1
despesas em dinheiro, tempo e esforco que os clientes incorrem ao
comprar e consumir servicos, incluindo aspectos psicolégicos, como
ansiedade e incertezas. O preco e outros custos do componente servi¢co
levam a administracdo aos varios custos incorridos pelos clientes para
obterem beneficios do produto do servico. As responsabilidades néao se
limitam as tarefas tradicionais de estabelecer o preco de venda aos
clientes, fixacdo de margens para o comércio e definicdo de condi¢cbes
de creédito; os gerentes de servicos também reconhecem e buscam
minimizar outros custos em que o0s clientes podem incorrer ao
comprarem e utilizarem um servico, entre 0os quais estao tempo, esforco
fisico e mental e experiéncias sensoriais negativas (Lovelock & Wright,
2004).

Segundo Limeira (2003) em uma empresas de servicos a area de operacdes é
responsavel pelas variaveis (pessoas, processos, evidéncia fisica e produtividade).
Os autores ressaltam ainda que desde

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

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

Para Tam e Borges (2001), o marketing estratégico possui um importante tripé
composto pela segmentacdo de mercado, selecdo do mercado-alvo e
posicionamento. Segundo esses autores, a segmentacdo de mercado € um assunto
central para a formacao das estratégias empresarias, e a unificacdo desse tripé pode

significar o sucesso de empresas que desejam obter vantagem competitiva frente a
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outras organizacdes, sendo que a segmentacao € a caracteristica primaria e essencial

de todo o processo.

De acordo com Tavares e Santos (2006) a segmentacdo de mercado envolve trés
premissas basicas (mercado, escolha/alocacdo de recursos e atuacdo junto aos
clientes) as quais a organizacao deve considerar:

u Mercado i ndo ha dois consumidores ou usuarios que se comportem de
forma totalmente idéntica ou que sejam absolutamente iguais na
expressdo de seus desejos e necessidades. Ou seja, reconhece-se de
pronto que o mercado € segmentado por natureza, e cada cliente tem
suas particularidades, diferindo-se dos demais. O reconhecimento da
segmentacdo natural advém espontaneamente do meio em que O

negocio se insere,emqueo parti cul apouper &® d6tgr

u Escolha e alocacdo de recursos T 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 devera
escolher onde e como alocar seus recursos, escassos por definicao.
Assim, o foco no negdcio ressalta as vantagens competitivas; portanto,
abranger acfes comerciais compativeis com um mercado em amplitude

€ praticamente ilusorio;

u Atuacéo junto aos clientes i S&o rarissimas as empresas que podem
atender de maneira totalmente individualizada seus consumidores. Aqui
cabe registrar os enormes e cada vez mais acessiveis artefatos e
progressos da tecnologia da informacdo. 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 especializacdo (Tavares & Santos, 2006).

Hooley, Saunders e Piercy (2005) relatam a relevancia de uma segmentacao correta
no mercado de atuagdo da organizacdo. Segundo os autores, essa € uma decisédo

fundamental para a empresa, em que se deve considerar:
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Definir o mercado ou o0os mercados onde e
empresas acabam entrando em mercados par
porque osm epsocrogluhee parecem ser atraentes
empr esa, n«o analisando a adequa-«o0 das
atendi mento das <caracter2sticas do merc
conssetdie tr°s n2veis de abseangéstriangd
grupos que apresentam similariGCamdesf ei't
segment®a-a«xo denti fica-«o0o de grupos homog*°
di vi de 0 mer cado em grupos de consumi (
di feren-as rel esasetsegrempios (Hool ey, Saur
261) .

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

u Analise da extensao (diferengas entre clientes e as exigéncias pela
personaliza¢do) na qual o mercado € capaz de ser segmentado;

u Andlise da existéncia de tecnologia (comunicacdo, distribuicdo e
producédo) que pode gerar essa segmentacao;

u Adequacdo das empresas as competéncias do mercado (nichos
defensiveis);

u Aproximacdo de segmentos nao atendidos ou subatendidos,
identificacdo de segmentos em crescimento;

u Adequacéo dos produtos ou servicos as necessidades do mercado-alvo.

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

sugerem trés variaveis para segmentar os mercados consumidores:

Primeira i Considera as caracteristicas basicas do cliente, ou seja, aquelas
gue ndo mudam o habito de consumo - informacdes
classificatorias;

Segunda i Chamada de segmentacédo por beneficios, associa as percepcdes
e preferéncias do comportamento do consumidor com as causas e
efeitos da compra;

Terceirai Abrange segmentacao, comunicacao e reacao a elementos do mix

de marketing, com base no comportamento do cliente.



39

J& Ferrell e Hartline, 2014) compreendem estratégia de marketing como um
planejamento para auxiliar a empresa a identificar suas vantagens competitivas e

caracteristicas intrinsecas para adequar-se as exigéncias do mercado.

Nesse sentido, para obter diferencial frente aos concorrentes, a segmentacédo de
mercado é uma ferramenta fundamental, por isso Ferrell e Hartline (2014)
recomendam que para tornar-se viavel, a segmentacdo de mercado deve considerar

algumas variaveis, exposta na Tabela 3.

Tabela 31 Variaveis para segmentacdo de mercado
Critério Descricao

Identificavel As caracteristicas dos membros dos segmentos devem ser facilmente
& identificaveis. Isso permite a empresa medir caracteristicas identificadoras,
mensuravel incluindo o tamanho do segmento e o poder aquisitivo.
O segmento deve ser suficientemente grande e lucrativo para valer a pena para
Substancial a empresa. O potencial de lucro deve ser maior que os custos envolvidos na
criacdo de um composto de marketing especificamente para 0 segmento.
O segmento deve ser acessivel em termos de comunicacdo (propaganda,
Acessivel correspondéncia, telefone etc.) e distribuicdo (canais, revendedores, lojas no
varejo etc.).
O segmento deve responder aos esforcos de marketing da empresa, incluindo
Responsivo mudancas no programa de marketing ao longo do tempo. Também deve
responder diferentemente dos outros segmentos.
O segmento deve atender aos critérios basicos de troca, inclusive estar pronto,

Viavel . . !
Py disposto e ser capaz de negociar com a empresa. O segmento deve também ser
sustentavel sustentavel com o tempo para permitir que a empresa desenvolva eficazmente

uma estratégia de marketing para atender as necessidades do segmento.
Fonte: adaptado de adaptado de Ferrell, O. C.; Hartline, M. D. (2014). Estratégia de marketing. 32 Ed.
I Séo Paulo: Cengage Learning.

Nesse contexto, uma estratégia de segmentacao pode utilizar estratégia de marketing
de massa i considerar grupos identificaveis e mensuraveis, substanciais, acessiveis,
responsiveis e viaveis, abrangendo o mercado total; estratégia de multissegmento i
atender um segmento por meio de diferentes propostas de valor; estratégia de
concentracdo de mercado i atender um segmento por uma proposta Unica; estratégia
de nicho 7 elaborar uma proposta de valor Unica desenvolvida para cada segmento;
estratégia de marketing one-to-one i viabilizacdo por meio dos servicos e comércio
eletrénicos (esse tipo de estratégia vem ganhando forca principalmente em fungéo do
crescimento do mercado de luxo), € um novo modelo de neg6cio denominado de

cauda longa (Ferrell & Hartline, 2005).
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A abrangéncia do conceito de segmentacéo definida por Wedel e Kamakura (2000) é
a de uma segmentacao de mercado, em termos tedricos, do marketing de participacao
do mercado com procura em submercados heterogéneos e homogéneos, com a
finalidade de adequar a sua marca, produto ou servico as necessidades do
consumidor, e com isso, otimizando os esforgcos de marketing, tornando-o mais
lucrativos. Em sua obra Crescitelli e Shimp (2012) destacam as formas mais
tradicionais de segmentacdo abarcando as segmentacdes demogréfica, geogréfica,
geodemografica, psicografica e comportamental (Figura 5).

1 Dificuldade
de aferigao

Como as pessoas se comportam frente a determinada categoria

Comportamental Ex: Coop e grupo café da manhd CRM

) . Atitudes, valores, motivagdes e estilo de vida
Psicografica Ex: Outsiders e SUV
Geografia x Demografia
Geografica Ex: Agrupamento cidades (carentes, centros
urbanos, pdlos industriais

Demografica Idade, sexo classe, género, nivel de renda, etnia, Nagdes,
ou estados, cidades, bairros —, Valorizacdo local
Geografica

Previsibilidade do comportamento do consumidor

Figura 5 7 Formas tradicionais de segmentacdo adaptado de Crescitelli e Shimp
(2012)

Fonte: Crescitelli, E.; Shimp, T. (2012). Comunicacdo de Marketing: integrando propaganda, promog¢ao
e outras formas de divulgag&o. S&o Paulo: Cengage Learning.

Nesse sentido, as caracteristicas comportamentais representam informacfes acerca
do comportamento do publico sobre compras ja realizadas, quer seja para uma
categoria especifica de produto ou conjunto de categorias relacionadas. Ja as
caracteristicas psicograficas buscam identificar os aspectos da composicéo
psicologica e estilos de vida dos consumidores, incluindo suas atitudes, valores e
motivacdes; as caracteristicas demograficas refletem as caracteristicas mensuraveis
da populacdo, como idade, renda, classe social e etnia e, por fim, as caracteristicas
geodemograficas pautam-se nos dados demograficos de consumidores por meio de
blocos geograficos, com areas de mesmo CEP (Cddigo de Enderecamento Postal)

regides e cidade (Crescitelli & Shimp, 2012).
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A selecdo de mercado é uma das principais decisdes que uma empresa deve tomar
sobre o mercado alvo onde deseja atuar. Segundo Lamb, Hair e McDaniel (2004,
p.224), i Me r calva @um grupo de pessoas Ou empresa para que a organizacao
planeja um composto de marketing com a finalidade de atender as necessidades
deste grupo, gue resulta em trocas mut uame
conceito, muitos séo os fatores a ser considerados ao se definir uma estratégia para
selecdo do mercado, entre eles, avaliar os recursos disponiveis, o grau de

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

Ladeira (2017) afirma que entre as principais estratégias para sele¢cdo de mercado-
alvo, € comum as organizacOes utilizarem a estratégia de mercado concentrado,
indiferenciado e multissegmentado/diferenciado. Lamb, Hair e McDaniel (2004)

também referendam essas estratégias, conforme ilustrado na Figura 6.

Estratégias de selegdo de mercado

Mix de marketing da empresa | | A _|ndiferenciado > MERCADO
Mix de marketing da empresa 1 Segmento 1
B-
Mix de marketing da empresa 2 Multissegmentado Segmento 2
ou Diferenciado

Mix de marketing da empresa 2 ‘ Segmento 3
Segmento 1 I

Mix de marketing da empresa | C—Concentrado > Segmento 2
| Segmento 3 l

Figura 6 1 Principais estratégias para selecdo de mercado-alvo adaptado de (Lamb,
Hair & McDaniel, 2004)

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

O marketing indiferenciado produz vantagens relativas a economia de custos de
producéo e marketing exatamente por permitir a producdo de apenas um item e a
promocdo de um produto. Contudo, esta sujeito as acdes da concorréncia que se
tornam mais suscetiveis, e as ofertas de produtos padronizados, que se tornam sem

diferenciacdo (Lamb, Hair & McDaniel, 2004). Por sua vez Siqueira (1999) preconiza
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0 uso da estratégia de marketing de modo que a organizagdo 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
especificos para cada segmento. Hooley, Saunders e Piercy (2005, p.270) acreditam

gue fAo marketing diferenciado ® adotado pc
produto ou servico diferente para cada segmento de mercado escolhidoa

Por fim, tem-se a terceira estratégia de marketing, denominada como
multissegmentada (ou marketing diferenciado), que é utilizada quando a empresa
busca atingir varios segmentos de mercado, necessitando assim planejar ofertas
separadas para cada um. Para Hooley, Saunders e Piercy (2005, p. 270), o marketing
diferenciado € adotado por empresas que buscam oferecer um produto ou servigco
diferente para cada segmento de mercado escolhido. As organizacdes que optam por
essa abordagem buscam vendas mais altas e melhor posicionamento em cada
segmento abordado e, com essa forca em cada segmento, conseguem criar uma forca
global na categoria em questao, trazendo reconhecimento e lealdade a marca como
a melhor opcdo. A estratégia de marketing multissegmentada (ou marketing
diferenciado) é utilizada quando a empresa busca atingir varios segmentos de
mercado, necessitando assim planejar ofertas individualmente. Ou seja, adequa-se
aquelas empresas que buscam oferecer um produto ou servico diferente para cada
segmento de mercado. A Tabela 4 apresenta as principais vantagens e desvantagens

do marketing multissegmentado/diferenciado.

Tabela 4 7 Principais vantagens e desvantagens do marketing multissegmentado/
diferenciado

Vantagens Desvantagens

0 Maior sucesso financeiro da empresa,
Economia gerada pela escala em
producéo e do marketing,

0 Aumento da capacidade de diversificar
0s riscos da empresa.

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

U Altos custos altos tal estratégia
U Canibalizac@o que essa pode gerar.

No marketing multissegmentado/diferenciado, diversos produtos sdo comercializados

em todos os nichos de mercado, como é o caso de empresas de cosméticos. Assim,
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0s produtos atendem a todas as faixas etarias e classes sociais, conforme considera
Santos (2013).

A estratégia de marketing concentrado tem como foco poucos segmentos de mercado;
seu objetivo € fazer com que a organizacdo se posicione em nichos de mercado
especificos, 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 preferéncia de diferentes consumidores e conhecer seus desejos em relacdo ao
produto ou servicos, precos, canais, prazos de entrega, entre outras caracteristicas.
E considerado adequado as empresas quando essas dispdem de poucos recursos,
principalmente quando esses sdo comparados aos dos concorrentes. Por meio dessa
estratégia, a empresa procura obter uma posicdo 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 57 Principais vantagens e desvantagens do marketing concentrado

Vantagens

Desvantagens

Desenvolvimento de um  forte
posicionamento da empresa no
mercado;

Melhor capacidade de atender as
necessidades dos clientes;

Capacidade de concentrar 0s seus
recursos, potencializando 0s
investimentos.

Risco de mudanca répida das
necessidades dos consumidores do
mercado selecionado;

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

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

Segundo Alves (2006) as organiza¢fes enfrentam acirrada competitividade, por isso
precisam conseguir diferencial. Principalmente quando se trata de servicos, 0S
atributos rapidez, qualidade, preco, forma de pagamento e beneficios para os clientes
devem ser pensados para que a organizacao se destaque no segmento de atuacéo,

obtendo lucro e éxito em seu empreendimento.

Sobre estratégias de posicionamento, Lamb, Hair e McDaniel (2004, p.228),
compreendem o termo posicionamento como fo desenvolvimento de um composto de
marketing especifico para influenciar a percepcéo geral dos clientes potenciais de uma
marca, linha de produto ou empresaa Para os autores, a empresa deve manter uma
avaliacdo constante das posi¢cdes ocupadas pelos seus concorrentes, identificando o

gue ha 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 beneficios, utilizados
guando a empresa se posiciona com base em um atributo ou beneficio que ela oferece
(por exemplo, conforto, tamanho). Esse posicionamento pode se basear em um Unico
atributo/beneficio ou em um combinado. A organizacdo também pode se posicionar
por qualidade ou preco, em se tratando de posicionar o produto com o melhor valor
ou qualidade. Outra forma de posicionamento € por utilizacdo, em que um produto se
posiciona melhor para algum uso ou com énfase nas suas aplicagbes. Pode ser feito
por categoria do produto, quando o foco estd em posicionar o produto como lider
naquela categoria ou oferece outro produto tdo bom quanto o lider. Por fim, menciona-
se a forma de posicionamento por usuario, onde o foco recai em se posicionar como

o melhor para um grupo de usuarios especificos (Alves, 2006).

2.3 O setor de servigcos: caracteristicas e especificidades

A etimologia da palavra servigcos deriva do latim servitium, significando a condicéo de
escravo e obediéncia, mas na economia é definida como a atividade que nao resulta
em produto tangivel (Houaiss, 2007). Os autores Johnston e Clark (2009)
compreendem que conceituar servi¢o € algo complexo, principalmente por haver um
amplo campo de atuacéo envolvendo diversas esferas. Para os autores, servico pode
ser definido como o modo pelo qual o cliente percebe os servigos. Assim, pode ser
visto como uma figura mental a ser assumida por clientes, funcionarios e acionistas
sobre o servico fornecido pela organizacdo. Por sua vez Gronroos (2003) aponta que
as primeiras definicdes para servi¢co surgiram nas décadas de 1960 a 1980, porém
esses conceitos ndo contemplaram a relacéo dos servicos com os bens. Foi somente

no ano de 1990 que a seguinte definicdo foi sugerida por Grénroos:

Um servi-o ® um processo, consistindo e
menos intang2veis quep necmabkmenBtegentma.s
ocorrem nas intera-»es entre o cliente

recursos ou bens f2sicos e/ ou sistemas
fornecedoras como solu-»esGmplanrpao PHL0B| em
65) .

No mercado econdémico, 0S servicos possuem especialidades especificas bem

diferente dos bens, caracterizam-se como agles, processos e atuacgoes, incluem

todas as atividades econémicas cujo produto ndo € uma construgao ou produto fisico.

Normalmente seu consumo ocorre no momento da producdo, proporciona valor
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agregado no ato de seu fornecimento, tais como: conveniéncia, entretenimento,
oportunidade, conforto ou saude (Zeithaml & Bitner, 2003). Os autores Gosling, Souza
e Araujo (2006) corroboram essa percepcao quando informam que 0s servigcos estao
em todos os lugares, na maioria das atividades do dia a dia, atividades simples, como
assistir a televisao, ir ao médico, usar a internet, demonstram o consumo de servi¢os
diarios. Em geral os servigos e sua produgdo ocorrem simultaneamente, o consumidor
interage, faz parte do processo. Na percepcao de Lugli (2015) o setor de servigos
constitui-se de multiplas atividades das quais uma de suas principais caracteristicas é
a grande heterogeneidade. E possivel em um mesmo setor agrupas diversas
atividades distintas entre si, podendo ofertar em um mesmo momento Servigos
sofisticados, tradicionais e governamentais. Para o autor, tudo que nao é agropecuaria

ou industria considera-se servigo.

Gronroos (2009) acredita ser possivel combinar bens fisicos e servigos na oferta total
ao cliente. A dicotomia entre produtos e servicos envolve quatro fatores de
diferenciacdo: tangibilidade, heterogeneidade, inseparabilidade e perecividade.
Produtos séo tangiveis e servicos, intangiveis. A Tabela 6 demonstra a diferenca entre

servicos e produtos.

Tabela 6 i Diferenca entre produtos e servi¢cos

Servigos Produtos
Intangivel Tangivel
Heterogéneo Homogéneo
Uma atividade ou processo Uma coisa
Producéo, distribuicdo e consumo s&o processos

. z Producéo e distribuicdo separadas do consumo
simultaneos

?:/c?rlr? ggérg?za\l ;r:gggcz)'rdo nas interacoes entre Valor principal produzido em fabrica
Clientes normalmente nao participam do
processo de producao

Nao pode ser mantido em estoque Pode ser mantido em estoque

A propriedade ndo pode ser transferida A propriedade pode ser transferida

Clientes participam da producao

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

Assim, 0s servicos sdo constituidos por diversas atividades intangiveis promovidas
por meio de interacdes entre o cliente e os funcionarios de servico e/ou recursos ou
bens fisicos e/ou sistemas do fornecedor de servicos e que sdo fornecedoras como

solucdes para problemas do cliente (Gronroos, 2009).
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As diferengas entre produtos e servigos sao classificadas por Zheitaml e Bitner (2003)
como: Intangibilidade T os clientes ndo podem provar, tocar, ver ou ouvir antes de
usa-los; Inseparabilidade T h& sempre a presenca de quem vende um servico
simultaneamente com a presenca de quem o compra (servicos prestados estéo
Al i nkados &quéesomgamy, Yaviabilidade i o servico tem sua esséncia nas
pessoas e as pessoas nao mantém niveis de padronizagfes elevados, por maior que
seja o treinamento e Perecibilidade i ndo hd como guardar um servico para ser

utilizado depois (ou o cliente experimenta o servigo oferecido pela empresa, ou nao).

No Brasil, o setor de servigos brasileiro surgiu a partir da década de 1970, expandindo-
se em funcdo do crescimento da industrializacdo do pais. Nessa época, houve a
transicdo de uma economia baseada em agricultura para uma economia pautada em
comeércio e servicos (Las Casas, 2007). Segundo Santos (2014), a difusédo e
intensificacdo da atividade industrial alavancou as demandas por servigos
caracterizados por atividades bastante heterogéneas. No pais, este setor cresce
diariamente, sendo fundamental para o desenvolvimento de negdécios, se tornando
parte importante da economia global, principalmente dos paises industrializados. Os
profissionais de uma empresa prestadora de servicos interagem diretamente com o0s
clientes, a natureza dessas operacdes exercem forte influéncia na percepcao do
cliente sobre a execucdo dos servicos. Assim, 0 servico trata-se de uma atividade
econdmica que cria valor e proporciona beneficios a clientes de acordo com suas
necessidades e desejos, sendo atendidos em horarios e locais especificos (Lovelock
& Wirtz, 2006).

O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica 1 IBGE realiza a Pesquisa Anual de
Servicos T PAS, uma fonte de dados fundamental abrangendo o mercado de servicos
ofertados no Brasil. As informa¢cBes da PAS auxiliam tanto o planejamento publico
guanto o privado, bem como a sociedade, de modo geral. As informacfes desse
relatério traduzem a situacdo econdmico-financeira, pessoal ocupado, salarios,
receitas, despesas, custos, empregos e salarios de empresas que compdem 0s
diversos segmentos do setor de servigos (Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica, 2014). A Tabela 7 retrata os resultados da pesquisa anual referente ao
ano de 2016.



Tabela 77 Pesquisa anual de servigos - PAS (2016).
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Salarios,
Recei_ta retiradas e Pessoal NGmero
Atividades operaqlonal outras ocupado de
liquida remuneracdes p
Q) em 31.12 empresas
(R$/1 000 )
Total 1 463 3 327 63|12 304 1 311
Servigos prestados as familias 172 27 46 641 2 784 393 .
Servigos de informagéo e
comunicacao 329 29 53 752 1 003 101 -
Servigos profissionais, administrativos
e complementares 406 43 117 13 4 9114 421
Transportes, servigos auxiliares aos
transportes e correio 414 74 81 9513 2 512 12 8
Atividades imobiliarias 36 317 4 678 219 57 9
Servicos de manutencéo e reparacéo 23 324 7 768 4009 100 ¢
Outras atividades de servigos 81 0049 15 7085 459 43 6

Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). Pesquisa Anual de Servicos 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 existéncia de 1. 311 359 empresas cuja atividade

principal pertencia ao ambito dos servicos nao financeiros, que totalizaram em torno

de R$ 1,4 trilhdo em receita operacional liquida, ocuparam quase 13 milhGes de

pessoas e pagaram R$ 327 milhdes de reais em salarios,

retiradas e outras

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

servicos, nos quais sao mensurados indicadores do desempenho. Entre eles, esta o

volume de servicos mensais, que apresenta variacdes em sua taxa de crescimento,

como descrito na Tabela 8.

Tabela 817 Variacdo de crescimento do volume mensal no setor de servi¢cos

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 46 4,5 6,4 52 3,7 4,2
2015 1,6 0,8 6,1 1,7 1,1 2,1 2,1 -35 48 58 -63 -50
2016 -500 -40 590 45 -01 05 07 -16 -03 -24 0,1 0,6
2017 -5,0 0,7 -2,3 1,0 01 13 -08 -10 -0,3 -08 1,3 1,3
2018 -1,98 0,1 -0,2 1,0 -3,8 6,6 22 1,2 -03 0,1 0,0 -

Expanséo/Crescimento

Retracéo/variacao negativa

Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). Indicadores Pesquisa mensal de servi¢cos
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.
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Os resultados apontam um periodo de crescimento maior nos anos de 2014 e 2015
alcancando o maior indice de 10,3% de crescimento no més de fevereiro. Contudo,
percebe-se que a partir de 2016, além de retracdo e variacdo negativa no volume
identificado, o indice de crescimento, quando identificado, apresenta baixo percentual
apenas no més de junho de 2018, pois o0 volume de servicos no Brasil registrou
expansao de 6,6% em relagdo ao més imediatamente anterior. Ressalta-se ainda que
no més de novembro de 2018, o setor de servigos no Brasil mostrou variagdo nula
(0,0%) frente ao més anterior (série com ajuste sazonal), mantendo o quadro de
estabilidade de setembro (-0,3%) e outubro (0,0%). Em relagcdo a novembro de 2017
(série sem ajuste sazonal), o volume de servigos cresceu 0,9%, quarta taxa positiva

seguida, fato que n&o acontecia desde 2014 (IBGE, 2018).

2.4 Marketing de servicos

Ao longo dos anos, as pesquisas sobre marketing de servicos tem tido seu debate
amplamente discutido nas organizacdes, entre os profissionais de marketing e nos
meios académicos. Segundo Nascimento (2012 p. 43), fa expansao dos mercados
regionais e mundiais levou a necessidade de produzir conhecimentos cientificos sobre
vendas e consumo, tornando relevante a andlise objetiva dos elementos
determinantes da eficiéncia e eficacia desses diferentes segmentos de mercadoo .

marketing de servicos tem sido uma importante ferramenta de interacdo envolvendo
todas as areas da organizacdo nas quais seus resultados traduzem-se

financeiramente ou fortalecendo a imagem da organiza¢do em seu nicho de mercado.

De acordo com a American Marketing Association i AMA (2013) o service marketing
€ a area do conhecimento que estuda o marketing para a venda de servi¢cos. Essa é
uma disciplina que pesquisa o0 que nédo transfere posse. Para a AMA (2013) o
marketing de servicos ndo difere do marketing, uma vez que este é a atividade,
conjunto de instituicGes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas

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

O marketing de servigcos tem grande relevancia face ao peso crescente dos servicos
na atividade econbmica, visando a personalizacdo do atendimento ao cliente, em

funcdo de sua individualidade, com necessidades e desejos diferenciados. E
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fundamental cuidar do primeiro contato direto do cliente com a empresa, que é 0
funcionario; por isso, valoriza-lo e capacita-lo é imprescindivel, tendo em vista serem

a imagem mais proxima da organizacao (Manso, 2013).

Na percepcao de Angnes (2012) h& a necessidade de desenvolver relacionamentos
pessoais permanentes entre 0s prestadores e consumidores de servigcos. O
funcionario deve estabelecer um vinculo com o cliente por meio da confianca,
facilitando o didlogo e o relacionamento entre si. Estabelecer essa relacdo 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 frequéncia.
(Angnes, 2012). Gronroos (2009) corrobora essa percep¢do quando entende o
relacionamento como as interacdes entre os prestadores de servicos e 0s
consumidores. O autor cré que a forma como estas acdes sdo geridas tém impacto
no comportamento de compra dos clientes. Estudos de Grénroos (2004) apresentam

uma abordagem orientada para servico, exemplificada na Figura 7.

~ Problemas

: financeiros ou )
N aumento da y
“._ concorréncia -
Aumento dovolume de Melhorando intera¢des entre
¢
vendas comprador e vendedorcom
controle de custos
Qualidade aprimorada
Melhoria da imagem percebida do servico
corporativa
Melhoria da Mais clientes
atmosfera de satisfeitos
trabalho

Figura 7 i Abordagem orientada para empresas de servigos (Gronroos, 2004,

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

perspectivas estratégicas como diferencial competitivo no marketing de servicos,

exposto na Tabela 9.

Tabela 91 Perspectiva estratégica como diferencial competitivo no marketing de

Servicos

Perspectiva

Diferencial

Perspectiva de
produto central

a empresa concentra-se no desenvolvimento da solucdo central, seja ela um
produto fisico ou um servigo, como principal provedor de valor para a empresa.
Servigos adicionais podem ser considerados necessarios, mas nao de importancia
estratégica.

Perspectiva de
preco

a empresa adota a visao de que o0 preco € o critério de compra dominante de
seus clientes e que poder oferecer um preco baixo € uma necessidade para a
sobrevivéncia do mercado. A empresa esté diferenciando sua oferta por ser a
alternativa mais barata disponivel 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
servico

a empresa adota a visdo de que uma oferta aprimorada é exigida para apoiar 0s
processos de geracdo de valor do cliente e que a solucdo central (um produto
fisico, servico ou combinacdo de bens e servicos) nao é suficiente para
diferenciar a oferta das ofertas de concorrentes.

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

Janeiro: Elsevier.

Uma forma de buscar diferencial na satisfacdo dos clientes por meio da prestacéo

desses servi¢cos € compreender 0s servi¢os ao cliente como uma forma de orientagao

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

produto na concepc¢ao do consumidor sdo passos essenciais para o bom desempenho

da organizacéo.

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

saindo das transacfes para o relacionamento, que apresenta caracteristicas como

u Intangibilidade 17 Os clientes ndo podem provar, tocar, ver ou ouvir antes

de usa-los. Ao contrario dos produtos, ndo ha como troca-los caso nao

atendam o consumidor;

u Inseparabilidade i Ha sempre a presenca de quem vende um servico

simultaneamente com a presenca de quem o0 compra. Servigos

prestados estédo linkados as pessoas que compram;
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u Variabilidade i O servigo tem sua esséncia nas pessoas e as pessoas
ndo mantém niveis de padronizacdes elevados, por maior que seja o
treinamento. Além disto, o servico também esta relacionado a tempo e
lugar, tornando-o singular na sua prestacéo ainda que as pessoas sejam
as mesmas e,

u Perecibilidade i N&o ha como guardar um servico para ser utilizado
depois. Ou o cliente experimenta o servi¢o oferecido pela empresa ou
ndo. Essas variaveis sdo verdadeiros desafios para a administracéo de
servicos e para os fabricantes que fazem dos servigos parte importante
de sua oferta (Zheitaml & Bitner, 2003).

Entre essas caracteristicas, a intangibilidade € detalhada pelas autoras quando
sugerem evidéncias utilizadas pelos clientes a fim de tornar o servico mais tangivel,

como descrito na Figura 8.
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-
L d

J Contatar

funcionarios

Proprios clientes |
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o ..

~ Processos \“\\ " Evidéncias
5 \/ Fisicas N
Fluxo de atividades I;r‘ % Comunicagdo b
Passos do processao | tangivel |

i
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’.

%3

‘.

| & Flexibilidade e | & Cendrio de .'

padronizagéo I'.\._ servios

‘% Participacdo humana / % Garantias de
\\\\ J,./’ " tecnologias

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

No que tange a evidéncias fisicas, Zeithaml e Bitner (2003) apontam diversos
elementos que facilitam a avaliagdo do servico. Para as organizacdes, elaborar
planejamento eficaz da evidéncia fisica € basilar. A Tabela 10 configura esses

elementos.
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Tabela 10 T Elementos da evidéncia fisica

Cenario de servigos Outros tangiveis
InstalacBes exteriores Outros tangiveis
x  Arquitetura externa Cartdes de visita
x  Sinalizag&o )
x Estacionamento Itens de papelaria
x  Paisagem Documentos de cobranca
x  Ambiente de entorno

Relatérios

Instalacdes interiores Roupas de funcionérios

x  Arquiteturainterna

. Uniformes
x  Equipamentos
Sinalizacdo Material impresso
x  Layout Embalagem
x  Qualidade do
ar/temperatura Pagina da Internet

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

Para alcancar a satisfacdo em relacdo a um servi¢co, o consumidor busca apoio em
algo tangivel. Ao realizar uma compra, € comum procurar indicadores para
materializar a natureza e a qualidade do servico, e as evidéncias fisicas sao atributos
utilizados pelos clientes na compra de um servigo (Zeithaml & Bitner, 2003).

Ainda sobre os desafios do marketing de servicos Zeithaml e Bitner (2003)
desenvolveram dois esquemas para auxiliar os profissionais, e o primeiro € o triangulo

do marketing de servicos. (Figura 9).

Empresa

Marketinginterno ~ / . Marketing extemno

Tornando as promessas/ \Gerando as promessas
possiveis

Triangulo de
marketing de

servigos

F

Executores/ \ Clientes

Marketing interativo
Mantendo as promessas

Figura 91 Tridngulo de marketing de servigos adaptado de (Zeithaml & Bitner, 2003,
p. 39)

Fonte: Zeithaml, V. A.; Bitner, J.M. (2003) Marketing de servigos: a empresa com foco no cliente. 2.
ed. Porto Alegre: Bookman, 2003.
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Essa proposta configura a conexdo de trés grupos trabalhando em conjunto para o
desenvolvimento, a promocgao e a execucao dos servigcos: a empresa, 0S executores
(funcionarios de contato) e os clientes. Para isso, é preciso haver uma relacédo
especifica com cada tipo de marketing. No caso do marketing interno, predomina a
capacidade do funcionario; no marketing interativo, ocorre no momento da verdade e
o0 marketing externo gera promessas ao consumidor. O foco de todos os
posicionamentos criados pelo tridngulo € a manutencdo das promessas feitas aos
consumidores (Zeithaml & Bitner, 2003). O segundo esquema proposto por Zeithaml
e Bitner (2003) é o composto expandido para servigos. As autoras acrescentam mais
trés elementos para analise do servigo, além dos 4Ps, pertinentes ao marketing
tradicional que possui elementos controlados por uma empresa e séo utilizados para
satisfazer os clientes ou comunicar-se com eles envolvendo produto, preco, praca

(distribuicéo) e promocéao. A Figura 10 detalha esse acréscimo.
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Promocao | % Diferenciacéo % Intermediarios & Outros tangiveis
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Figura 107 Composto expandido de marketing para servigos proposto por (Zeithaml
& Bitner, 2003, p. 41)

Fonte: Zeithaml, V. A.; Bitner, J.M. (2003) Marketing de servigos: 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 execucédo de um
servigo), evidéncia fisica (ambiente no qual o servico € executado) e processo

(procedimentos, mecanismos e roteiros).
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De acordo com Gianesi e Corréa (2007) o marketing de servicos € um diferencial
competitivo, os servigos prestados aos consumidores buscam diferenciar o pacote
produto ofertado ao mercado, oferecendo algo a mais em relagdo aos concorrentes.
Os autores ressaltam ainda que os servigcos sédo experienciados pelos consumidores,
ao passo que os produtos sdo bens tangiveis. Em funcdo da intangibilidade dos
servicos, se torna mais complexo para o0s sujeitos envolvidos nesse cendrio perceber
e avaliar os resultados do servico contratado. Nesse contexto de marketing de
servicos, as instituicbes religiosas, como outros modelos de organizacdes, vém
sofrendo modificagOes e a busca por mecanismos que permitam a sua reorganizagao
nesse mercado extremamente competitivo, onde se faz necesséario delinear
estratégias e planejamento de forma eficaz, para driblar a concorréncia e manter-se
no mercado. Esse novo cenario tem levado a instituicéo religiosa a incluir ferramentas

do marketing em especial ao marketing religioso em seu cotidiano.

2.5 Marketing Religioso

A instituicdo religiosa constitui-se como uma instituicdo social, ou seja, as igrejas tém
um tipo de programacdo estabelecida por um grupo social e por isso seu
funcionamento e rotinas de funcionamento sao pautados por regras que a determinam
(Martino, 2003). Portanto, o uso de técnicas de marketing na religido é fenébmeno
recente. Os analistas da esfera das religides apontam para o uso crescente dessa
ferramentas no campo religioso, considerando-o como uma disciplina com
especificidades proprias. O marketing religioso baseia-se no marketing social.
Contudo, apresenta uma adaptacéo a realidade das igrejas, quanto a imaterialidade
de seu objeto e em funcéo de se configurarem em instituicdes 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 compreensédo das
organizacles religiosas sobre as pessoas, e as comparacfes feitas sobre as
diferentes oferta existentes no mercado. Por isso, faz-se necessario ou uso de
ferramentas do marketing, por parte das instituicdes religiosas, principalmente para

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

Para Cavalcanti (2017) as instituicbes religiosas, ndo diferentes das demais

organizagOes, estdo sujeitas a pressao por resultados, decorrente da excessiva
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competitividade provocada pela estruturacdo mercadoldgica do campo religioso. Além
de lidar com sua configuragdo estrutural, seu tamanho, sua missao e estilo de
lideranca, precisa manter seus dogmas. Além disso, Kater-Filho (2012) alerta para o
fato de que inumeras religides, cristds ou ndo, 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
religido catdlica, para agrega-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 ferramentar ghéatniilz aoccs»aess. r@ | mgr keti ng

1

i ndubi tavel ment e, um ©p-rtico p a-6 a o] S
mar keting soci al no desenvol vimento da
s®cul o XX. No segui ment o, O conceito do
tendocoenm a a suaqpertipmatm@aciaa organi za-»
p¥blicos das mesmas, com uma <crescente
existe |iberdade religiosa.

As ferramentas e técnicas utilizadas pelo marketing social sdo as mesmas
empregadas pelo marketing organizacional com fins lucrativos; o que os diferencia é
a natureza de seus objetivos. Por isso, é necessario compreender as caracteristicas
do marketing social e o subcampo disciplinar do marketing religioso, que € um reflexo
da acirrada competitividade nos mercados religiosos. Assim, ha a necessidade das
instituicdes religiosas de melhor planejar e organizar as suas atividades para alcancar
com maior eficacia e eficiéncia o seu mercado consumidor, mantendo e conquistando

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

O marketing religioso trata da aplica-
organi za-»es religiosas, reconheci das o0
principal ® a pr8tica e di fus«o de ut
desemivment o qualitatde®sas gnueasnntaist adi g ar

Esas organi za- »es devem o seu apareci

necessidades espirituais dos homens e
revesd ede wutilidade, uma vez ¢gner aemtas
esfor-o0os nos seus p%blicos e direcionam
al cance da sSua mi s s «o. O marketing re
desenvol vi mento gualitativo dessas me s
rela-»es de trocaaquwe gama zdetce®r mienadyi os
0S seus constituintes, procurando que es
eficaz e eficiente ™ sua miss«o. O-proce
s e n a ansglise dos pY¥blicos de uma or
concretiza-«o de produtos religiosos |
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espirituais desses p%Wblicos, per mit

organit.za- «0
Nesse sentido, diante da pluralidade religiosa brasileira e perante um puablico com
pouco tempo disponivel e muito atarefado em busca de oportunidades, cabe a Igreja
Catdlica criar mecanismos para conseguir atrair e reter esse individuo para dentro da
instituicdo religiosa. Considerando a adversidade de novas religides, o marketing pode
se tornar ferramenta capaz de auxiliar as organizacfes, em especial a Igreja Catdlica,
a conquistar e manter esses possiveis fiéis/leigos no caminho da religiosidade crista
(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 frequenta-las. Assim, recursos como internet, radios, cinemas e
redes sociais tem sido empregados para pregar a fé. Considerados como exemplos
de marketing, essas acfes tém como propdsito crescer numericamente, podendo ser

éticas ou nao (Silva & Nalini, 2015).

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

® um conjunto de desej os e promessas

i ndo

de

pl anejoamenda desenvolvimento de estrat®qgi

8vidos pela satisfa-«o de suas nec

reali za- «o do seu sonho de consumo.

essi

Qu

consumo, ® muito comum se assoicngrvalnt gd

apenas para bens de consumo tang?2vei
de mar ket i ngt gp-acca de psger vi(Patr,iea2ppadess

De acordo com Cavalcanti (2017) o marketing religioso tornou-se um poderoso
instrumento para auxiliar as organizacdes religiosas a criar estratégias de marketing
com a finalidade de racionalizar seus processos e sua estrutura organizacional e com
isso estabelecer relacdes sociais de troca entre os consumidores/fiéis e a Igreja
Catolica. O uso crescente dessa ferramenta pelas organizacoes religiosas explica-se
pelo aumento da competitividade entre as igrejas de diversas religibes, como:
protestantes, evangélicas, espiritas, afro-brasileiras e orientais (Cavalcanti, 2017).

Os autores Neves e Mota (2008) alertam:

ve.se que O homem, como ser espiritual

S , C
ari a

, t

necessidade de rel acionamento com Deus

rodei am. Este pode ser considerado
um probl ema pdrva mentdesemomvanar keti ng,

um p
poi
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principal mente sei dasteapradtvoeipaam mer car
Deus de forma®expgla2cibapasawntigue outras
acess?vel seus (PMewves t &sMat @.o0d4dd s

Estudos de Juravle-Ga v r a, S a s u-P rea v3p6h (nenciomam que o termo

marketing foi citado pela primeira vez na esfera eclesiastica pelo religioso Jay Benson
Hamilton. Desde 1879, o termo é polémico dentro da Igreja Catdlica. Existem
controvérsias causadas pelo marketing religioso. As duas correntes de pensamento
(teblogos e comerciantes) possui percepcdes distintas sobre o tema, pois cada
representante emite opinido sobre a implementacdo 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 tematica recente, pode levar a divergéncias de opinido quanto aos seus

conceitos, finalidades e principios.

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

omar keting foi adotado em gquase todes

0
cada campo. In
exig°ncias do

as

ternaci onal mdretnd ,a d&Ges cha alp8§
dofn2 o @isctedei egsnrw apl i car

n

religi «o, e acima de pwuadmo vpear @r gpaunbil zi

religUmsaspecto i mportante, a saber

i nstrumentos ou m®t odos de mar keting

Barna (1994), especialista em marketing aplicado a religido compreende o marketing
como um instrumento fundamental para o crescimento da Igreja, motivo pelo qual os
religiosos devem abandonar aquele espirito de averséo e de objecdes ao seu uso. O

autor ressalta ainda que a Biblia € um dos maiores textos de marketing do mundo.

Diante da grande adeséo de fiéis/leigos a algum tipo de crenca, em especial na igreja
catélica, observa-se uma verdadeira revolucao para levar a Palavra aos fiéis/leigos. O
marketing religioso tem sido utilizado para divulgacdo de um determinado produto,
conversdo de membros para a Igreja ou outras aplicacdes, utilizando variados meios
de comunicacéo, tais como, midia falada e escrita, pracas publicas e templos . Trigo

e Cipolla (2007) afirmam:

O marketing religioso constitul uma
O conceito do marketing religioso

®
n « C

ferr

®
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pertin°nci a, guer para as organiza-»es,
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com uma crescentseocuteidlaidzeass- «oon drease xi st e
E ainedacomparar mos uma i greja com uma

aqguel a of erece al guns produtos e ser vi

mi ssas/ cultos etoc. Logo, a religi«o

homem ® um consumidor em potencial . Seja
0sS produtos supr-emsmhecesasbpbdade smddiga opU &

seus produtos sejam tradicionais e | 8§

necessitam de anhpabfr»eadpavmlzi endt{essy o o &o

Cipoll g, 22007

Para Souza (2005), a Igreja Catdlica passou a debater explicitamente as formas de
manutencdo de sua soberania no cenério religioso e de recuperacao de sua influéncia
moral sobre a sociedade. O autor ressalta ainda que ndo ha, no Brasil, declinio nitido
de religiosidade, mas, sim, a opcéo pela fé manifestada por meio de uma religiao
pessoal, fruto do forte sincretismo inerente ao hibridismo cultural do pais e da rejeicéao

por igrejas que adotam formatos rigidos, inflexiveis e com pouca orientacao.

Segundo Pierucci (2004), no Brasil, o campo religioso passou por mudancas
aceleradas, especialmente culturais. Dados dos Ultimos censos demograficos
realizado pelo IBGE refletem o declinio do catolicismo, do protestantismo tradicional
(diferente do neopentecostal) e das religides afro-brasileiras. Ha, para ele, ao redor
desses nYamer os, gue continuam <caindo,

destradicionali za-«o0 cul t uroadtolicroo bpasiléirs. 0 ,

Villasenor (2013) corrobora essa percepcao, quando fala sobre os dados do censo
brasileiro, no qual registra-se que o catolicismo perdeu 1,7 milhdo de adeptos entre
2000 e 2010. Com isso o numero de catodlicos no pais chegou a 123,3 milhdes: 64,6%
da populacgéo; até a década de 70, o percentual era superior a 90%. Dados do censo
apontam um crescimento no nimero de evangélicos acima de 61% em 10 anos,
enquanto a populacao catdlica retraiu, em duas décadas, 22%. Os grupos de sem-
religido e espiritas também tiveram crescimento, embora tenham peso menor no
cenario nacional, com 8% e 2% respectivamente. Em sua primeira visita ao Brasil, o
papa Francisco cumpriu uma das etapas mais importantes de sua misséo de revigorar
a imagem da Igreja Catdlica na América Latina, sobretudo diante da expansdo do

movimento evangélico na regido (Villasenor, 2013).

Em um mercado competitivo como outro qualquer, as denominagdes 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 Catdlica nédo
desenvolveu técnicas para atingir e agradar aos seus consumidores/fiéis/leigos. Os
clientes da Igreja vdo a missa pelo menos uma vez por semana, também frequentam
postos de gasolina, agéncias bancérias e restaurantes, e nesses estabelecimentos,
sdo paparicados. O autor compara a entrega do servico da Igreja Catoélica a um posto

de gasolina.

Outra critica ao tratamento da igreja dispensado aos seus fiéis/leigos refere-se a
estrutura: os bancos sdo de ma qualidade, quem passa duas horas sentado em um
banco de igreja sai de la com dor nas costas porque 0s bancos nao sao anatémicos.
Existe também as dificuldades acusticas, pois em algumas igrejas ndo se ouve a
palavra do padre porque o eco produzido pela aparelhagem de som deficiente mais
atrapalha do que ajuda. Muitos padres néao tém diccao fluente porque séo estrangeiros
e nao aprimoraram a pronuncia do portugués. A falta de estacionamento nas igrejas
€ outro aspecto negativo, pois quem vai ao supermercado para comprar uma caixa de

fésforo pode deixar o carro na sombra, com um vigilante por perto para dar seguranca.

Kater-Filho (1999) acredita na existéncia em varios caminhos que a Igreja Catdlica
poderia seguir para mudar esse quadro, como por exemplo a formacdo dos
seminaristas no sentido de melhorar o processo de comunicacdo para atender a
diferentes publicos de fiéis/leigos. Outra estratégia seria investir em marketing, cujas
decisdes e acdes especificas compdem o chamado composto de marketing, também

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

u Produto i E o conjunto de beneficios oferecidos ao consumidor, cuja
vantagem competitiva requer incorporar atributos (como design, marca,
imagem e servicos adicionados) que gerem valor percebido. A religido
cat -l ica tem o domahdb, gueé @galvagad.ut o 0

u Praca i Pode ser vantajosa a empresa que, por exemplo, oferte grande
sortimento de opg¢des, garante disponibilidade de itens, detém pontos de
venda superiores e com atendimento apropriado. Obtém-se vantagem
também reduzindo os custos com distribuicéo eficiente. A Apr a- aodo, o

pontos de distribuicdo, também sdo um ponto forte. Existem cerca de
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8.000 paroquias em todo o pais, além de uma infinidade de capelas.

Cada catolico é um vendedor em potencial.

u Preco 1T Pode ser exemplificado como o que € cobrado dos
consumidores pelaempresa. O Apre-o0o0 ® i ncompar 8ve
Agratuitao, existindo para todos o0s q

u Promocdo i Comunicacdes entre a companhia e seus publicos-alvo,

incluindo mercado, comunidade e intermediarios, com o objetivo de
informar, persuadir e influenciar. O problema da Igreja é que ela ndo
sabe fazer fApromo-«o00. Nesse sent
paréquias reverem seu modelo de gestdo e se adequarem a modelos
mais atuais, a exemplo de instituicbes com fins lucrativos (Kater-Filho,
1999).

Souza (2005) afirma que existe um esforco por parte de varias paroquias e dioceses
brasileiras para desenvolver seus servicos, combinando o modelo tradicional de
instituicdo, a heranca medieval de organizacdo e as formas capitalistas modernas.
Com exemplo, o autor cita a diocese de Santo Amaro, em Sao Paulo, coordenada
pelo bispo e economista Dom Fernando Figueiredo, que € 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 regido de dominio
episcopal, juntamente com assessores, como um empresario, atuando no setor
competitivo. Em sua gestédo, definem-se metas; com isso, a estimativa de aumento do
namero de fiéis/leigos na Igreja de Santo Amaro passou de 7% para 15%, no periodo

em que a Igreja Catdlica vinha perdendo fiéis/leigos (Souza, 2005).

2.6 A religido como produto e servico de consumo

Considerando a religido como um meio de suprir as necessidades de um individuo,
pode-se dizer que se trata de um produto. Sobre o assunto Bronzstein (2014) disserta
gue a Religido do Consumo iurdiana, respalda a estrutura discursiva recheada de
expressdes 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 projecdo identitaria com valores que remetem a diferentes esferas

sociais. Assim, o fiel projeta desejos de identificagdo, sem nenhum constrangimento,

do,
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inclusive obrigacdo moral, com segmentos sociais que servem de referencial para
uma visivel ascensdo por meio da obtencdo de objetos de consumo. Com efeito, a
religido na contemporaneidade é marcada por certo experimentalismo, o que faz com
gue a crenca caminhe junto com a vivéncia: para o individuo crer, ele precisa sentir e

consumir (Bronzstein, 2014).

Costa Juanior (2014) tece consideragdes sobre o estado laico da igreja. O autor chama
a atencédo para a separacao estado e igreja, rompe-se com o0 arranjo que oficializava
e mantinha a Igreja Catdlica; o ensino é declarado leigo, os registros civis deixam de
ser eclesiasticos, o casamento torna-se civil e os cemitérios sdo secularizados. Com
isso, 0 crescimento religioso dos Ultimos tempos € resultado de diversos
imbricamentos, entre eles o progresso cientifico, o uso do racionalismo, a propria
secularizacao e o dialogo com o mercado, contextos responsaveis pela renovacao da
religifio em tempos de crise e pela busca de consonancia com as praticas

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 ambito religioso, o
produto comercializado € o conforto espiritual, auxilio e orientacdo. A promocéao se faz
pelaimagem a qual a Igreja pretende transmitir. Pontos de vendas séo os locais que
sdo divulgados cartazes, propagandas de eventos, encontros e divulgacdo das
bandas gospel. O publico € muito bem definido, de forma que todos os produtos se
voltam a um determinado perfil. E, por fim, as pessoas sdo o que constituem qualquer
religido, com sua crenca e fé. Nesse sentido, a religido representa um meio de conforto
espiritual para o seu consumidor. Ou seja, 0 consumo religioso ocorre por meio da
experiéncia, pelos bens religiosos, tercos, imagens, Biblias e o proprio retorno de algo

esperado (Ferreira, 2014).

Lima e Trasferetti (2007) veem a religido como um comércio de bens simbdlicos:

omercado de bens simb-licos religiosos e
pode ser, em um curto espa-o0o de tempo, d
de padres cantores, evange®s$to®eroi sc,o0 se s pPorri

fi ® squei goisr Macedo, Padre Marcel o Ross
Soares <consirgam rpeoun mai s eeretsesofaa s rqiureh afs
m2 stddcas pra-as dos shoppings centers,
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experi °ingciipas @amalnece como uma op-«o0 (Li ma
50) .

Nesse contexto, fb cenario religioso de bens simbdlicos passa pela producgéo de novos
pastores, igrejas, estratégias comunicacionais e marketing, levando os fiéis/leigos ao
consumo da palavra crista e divina, além de produtos, como DVDs, CDs e livros de
autoajuda (Lima & Trasferetti, 2007). O paroco Dom (Hummes, 2003, como citado em

Neves & Mota, 2008) lembra o Padre Marcelo Rossi, considerado pela midia como

um dos maiores propagadores da Igreja Catolica. Suas missas atingem um nldmero
recorde de pessoas. Além disso, o propagador do catolicismo utiliza uma série de
recursos para pregar a fé, incluindoint er net , sites, r8dio e ci
Catolica, ao valorizar cada um de seus fiéis/leigos, usa técnicas de marketing de
servicos oferecendo mecanismos ja testados e eficazes para atrair e manter os
fieis/leigopso ( Neves &,pv®.t a, 2008

Carneiro (2004) alerta que estamos vivendo tempos da banalizacdo de Deus. A
sociedade atual esta tratando a religido como um produto de consumo, 0 que antes
era um instrumento de formacéo de valores, esta se tornando um produto de consumo
imediato e passivel de rejeicdo. E possivel comprar uma gama de produtos religiosos,
ha também a existéncia de inUmeros canais presentes tanto na TV a cabo quanto na
aberta. Diante do exposto, e pelo proprio sistema capitalista, 0 consumo e a busca por
lucro cada vez presente na sociedade tornou a religido um produto e/ou servico de

consumo (Carneiro, 2004).

ParaSouza (2005, p. 123), fAa inser-«o0 da | grej
a religido um carater profanodevenda de mer c a doomercaasreligios® er an
em baixa expansédo, a possibilidade de obter arrecadacdo 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 midias diversificadas, missas-espetaculo,
ofertas de bens simbdlicos e servigcos religiosos, gerando assim um processo de
renovacao popularizada capaz de aumentar a visibilidade e rentabilidade dessas

instituicbes (Souza, 2005).

O trabalho de Marketing realizado pelo Santuario Nacional de Aparecida emprega

centenas de pessoas que atuam em frentes como a tv, o radio, a internet e a Revista
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de Aparecida (Godoy, 2015). Ressalta-se que a atracdo pela midia é uma
caracteristica principal da Renovacao Carismatica Catdlica, e € por meio das novas
tecnologias de comunicacdo que a Igreja Catélica procura propagar o catolicismo,
falando muito mais de sua denominacdo do que da mensagem religiosa do

cristianismo.

(Randazzo, 1997) compreende a publicidade como ferramenta préatica e palpavel
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
gue refletem as do ser humano. E ainda elas se baseiam em verdades ou percepcoes
gue dao a 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 Contribuicdes do referencial tedrico para a pesquisa

Por meio do arcabouco tedrico, foi possivel analisar as principais definicbes sobre
Gestao estratégica de marketing, marketing (conceitos e consideracfes), o setor de
servicos caracteristicas e especificidades, marketing de servicos e marketing religioso,
secdo a qual tem por finalidade ressaltar os principais atores e conceitos que
sustentaram o objetivo geral do estudo por meio da construcdo do referencial tedrico.
Para os conceitos de Gestdo 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 Segmentacdo de mercado,
Administracdo de marketing, Administracdo de produtos, Comunicacédo de Marketing,
Estratégia de marketing, Gestao de marketing, Metodologias de marketing digital para

segmentacdo de mercado e Principios de marketing.
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Dando seguimento ao conteudo referencial do estudo, o tema do marketing e seus
conceitos e consideracgdes foi incluso na pesquisa com o0s principais teoricos, 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
tematica que envolve varios segmentos da area de conhecimento e ainda é alvo de

muitas indagacdes no universo literario e cientifico.

J& o setor de servicos, suas caracteristicas e especificidades abarcou tedricos como:
Gosling, Souza e Araujo (2006); Gronroos (2003, 2009); Houaiss (2007); (Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (2014); Johnston e Clark (2009); Las Casas,
(2007); Lovelock e Wirtz (2006); Lugli (2015); Santos (2014) e Zheitaml e Bitner
(2003). Esses autores séo colaboradores especiais, uma vez que o setor de servicos
€ relativamente novo e ainda possui inmeras indagacdes sobre as diferencas entre
produto e servico. O referencial tedrico pode ser enriquecido diante de tanta escassez

literaria sobretudo por ser um tema muito recente.

Outra importante teoria auxiliar para dar seguimento a pesquisa foi a secdo marketing
de servicos, envolvendo os autores: Angnes (2012); Gianesi e Corréa (2007);
Gronroos (2004); Manso (2013); Nascimento (2012); Zeithaml e Bitner (2003) e
American Marketing Association i AMA (2013). Area também de literatura escassa,
foi possivel incluir esses tedricos no desenvolvimento de nosso estudo, depois de
busca minuciosa na literatura. Ja 0 marketing religioso trouxe autores relevantes,
como: Abreu (2004); Barna (1994); Bronzstein (2014); Carneiro (2004); Costa Junior
(2014); Ferreira (2014); Godoy (2015); Juravle-Gavra, Sas u e S-Pptaatu (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 tedrico permitiu um recorte de temas relevantes como a gestdo
estratégica, bem como a compreensdo sobre as acdes de marketing envolvendo

servicos, o que se diferencia muito do produto, conhecer a dindmica de funcionamento
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das instituicfes religiosas, sua adaptacdo as mudancas e novidades crescentes ao
longo dos anos, as quais ela precisa se adequar. Nosso foco recaiu, sobretudo, na
Igreja Catdlica, que vem sofrendo com a perda de fiéis/leigos para outras religides
concorrentes e ainda precisa lidar com seus dogmas e éticas. Para essa explicacdo o

referencial tedrico foi uma importante ferramenta.
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3 Metodologia

Este capitulo tem por finalidade descrever os procedimentos metodolégicos,
abordando aspectos sobre: caracterizacdo da pesquisa, unidade de andlise, unidade

de observacéo e procedimentos para coleta de dados e analise qualitativa dos dados.

3.1 Caracterizagéo da pesquisa

Para alcancar 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 compreensao de um
fendmeno, permitindo compreender a percepcao das experiéncias dos sujeitos sobre
um determinado assunto. Para caracterizacdo do perfil dos envolvidos no processo
nas paroquias, utilizou-se a abordagem quantitativa, por meio de questionario. Para
maior aprofundamento em questdes pertinentes a pesquisa, foi utilizada a abordagem
gualitativa, por meio do método observacdo participante, uma vez que o autor da
pesquisa esta inserido no processo como leigo ativo em pastorais e movimentos. Para

Vergara(2004 p. 49) o0 edrtunsdrito adnea ow poucas urfid@deso .

3.2 Unidade de analise e unidade de observacéao

A unidade de analise foi a Diocese de Paracatu (MG). J4 a unidade de observacgao
para a pesquisa constituiu-se de 02 (dois) bispos; 19 (dezenove) padres; 01 (um)
didcono permanente e 57 (cinquenta e sete) membros que atuam em diversos
segmentos da Igreja Catdlica, totalizando 77 participantes entrevistados, divididos nas
categorias clero (20); fiéis/leigos (57), sendo que representando o clero estéo o bispo,

os padres e os diaconos.

3.3 Procedimentos para a coleta de dados

Inicialmente solicitou-se a autorizacdo do Bispo da Diocese para a realizagcdo da
pesquisa. Apés o aceite (ANEXO AT Carta de aceite) emitido pelo Paroco Monsenhor
Jodo César Teixeira de Melo, com conhecimento do Reitor do Seminario Jodo XXIII,

Dr. Padre Wellington Santana, o pesquisador procurou membros dos Conselhos
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Paroquiais e comunicou o inicio da pesquisa. Sendo realizada em duas etapas.
Enquanto aguardava autorizagao o pesquisador desenvolveu instrumento para coleta
de dados denominado roteiro de questdes abertas (APENDICE A), aplicado junto aos
fiéis/leigos da Igreja sobre participacdo e contribuicdes na Igreja. Além da participacao
Bispo Emérito, o Bispo ativo, Padres, Diaconos e fiéis/leigos da mesma, com vistas a

captar suas percepcoes sobre o Marketing da Diocese de Paracatu.

3.4 Procedimentos para a analise de dados

Para a analise dos dados coletados da pesquisa, houve a transcricdo das entrevistas
na integra e apds esse passo, procedeu-se ao tratamento e a tabulacdo dos
resultados coletados. Foi feita a categorizagcdo do material para posterior analise
tematica técnica empregada para a elaboracdo da andlise de conteudo; em seu
desenvolvimento, desmembra o discurso em categorias. Os critérios de escolha e de
delimitacdo das categorias sdo determinados pelos temas inerentes ao estudo e nos
discursos dos sujeitos da pesquisa (Valentim, 2005). Cooper e Schindler (2003)
compreendem que a analise de conteudo por unidades tematicas possibilita
abstracdes de nivel mais alto, inferidas de sua conexao com uma estrutura ou padréao

Unico no conteudo.

A sintese da metodologia utilizada nessa pesquisa, no que tange aos objetivos
especificos deste estudo e seus principais tedricos constituintes do referencial tedrico,
bem como os instrumentos utilizados na coleta de dados estédo descritos na Tabela
11.

TabelalliS2 nt ese da metodol ogia da pesqui sa

Fonte
Objetivos Autores Tipo de instrumento
pesquisa | de coletade

dados

(Abreu, 2004); (Alves, 2006); (Angnes, 2012);
Identificar qual a | (Barna, 1994); (Barth, 2013); (Bogman, 2000);
orientagdo da (Bronzstein, 2014); (Campos, p. 22);
Igreja relativa ao | (Carneiro, 2004); (Churchill & Peter, 2012);

Mercado / (Cobra, 1999); (Costa Janior, 2014);
Comunidade (Crescitelli & Shimp, 2012); (Czinkota
Dickson Dunne & Griffin, 2002); (Dias, 2003);

Pesquisa
bibliografica
Referencial

tedrico




Identificar de que
forma a Igreja faz
analise de
ambiente externo
e interno

Identificar como se
da a segmentacgédo
de fiéis/leigos
atendidos e 0
posicionamento da
Igreja

Identificar o Mix de
Marketing na
Igreja
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(Ferreira, 2014); (Ferrell & Hartline, 2014);
(Gianesi & Corréa, 2007); (Godoy, 2015);
(Gordon, 2004); (Groénroos, 2003, 2009);
(Grénroos, 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 &

Pesquisa bibliografica

Pesquisa de campo

APENDICE B
Roteiro de entrevista

Nalini, 2015); (Souki, 2006) e (Tavares, 2008).
(Gosling, Souza & Araujo, 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 T AMA (2013) ; (Zheitaml &
Bitner, 2003); Sasaw t&

Pesquisa
bibliografica

&
Pesquisa de campo

APENDICE A
Questionario de

pesquisa

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2018).
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4 Apresentacao e discussao dos resultados

Neste capitulo procede-se a apresentacao e discussao dos resultados da pesquisa,
envolvendo a caracterizacdo da instituicdo pesquisada, os resultados da pesquisa
com os Fiéis/leigos, Sacerdotes e Bispos.

4.1 Caracterizacao da instituicao pesquisada

Esta pesquisa tem como unidade de andlise a Diocese de Paracatu, no Estado de
Minas Gerais. Sua historia se origina no século XX, com o desejo dos fiéis/leigos por
uma Diocese no municipio de Paracatu (MG). A Figura 11 demonstra informacdes

relevantes sobre o desenvolvimento da Diocese de Paracatu.

1° de margo de 1929
nomeagio de 14 de abril de 1962 26 de agosto de 1962
administrador Prelazia elevada a Cerimdnia de instalagdo da
apostélico categoria de Diocese Diccese
o o
| [ I | |
w Q o
1% de margo de 1963

E N 20 de janeiro de 1964 28 de outubro de 1966
mancipagdo dos

distritos de Arinos e ' rn_unil?.l'pioa da a Diocese de Fla_ra:atu' 29 de margo de 1979
Formoso paréquia de 580 tornou-se sufraganeada , . oL segundo Bispo
Romé@o, anexos a Provincia Eclesidsticade

Diocesano de Paracatu
Diocese de Paracatu. Brasilia.

Figura 117 Memoria e Histdria, 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 area total do Noroeste de Minas.
Possui uma extensdo de 57.000 km2 aproximadamente, ai incluida a pardquia de
Riachinho. A Diocese é constituida de 15 municipios, 24 paréquias e uma quase-
pardquia. De baixa densidade demografica, sua populacdo, de acordo com o Censo
de 2010, perfaz um total de 327.300 habitantes. A atual realidade socioeconémica e
religiosa da Diocese é um retrato perfeito e completo da sociedade brasileira e uma
amostragem bem real de nossa mineiridade. E um mosaico emoldurado por sombras
e luzes. Temos um pouco de tudo, do bom e do ruim. Nem tudo sdo sombras. Nem
tudo séo luzes. Na verdade, em nada diferente da realidade brasileira. Marcada por

uma série de desigualdades sociais, com forte concentragéo de renda e alto indice de
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desemprego. E grande o numero de familias monoparentais ou mesmo
desestruturadas. Ha muito registro de gravidez na adolescéncia. As marcas de muitos
vicios estdo por toda a parte: droga e alcoolismo, violéncia, vadiagem e até a pratica
de exploracdo do trabalho infantil. E cronica a deficiéncia de assistentes sociais
qualificados. A saude da populacdo de baixa renda, a seguranca publica e o

atendimento escolar, em algumas &reas, deixam muito a desejar.

4.2 Resultados da pesquisa

Esta secdo apresenta os resultados das questbes 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 utilizacdo de terminologias: E1 correspondente ao primeiro pesquisado,

E2 para o segundo e assim sucessivamente.

O perfil dos Fiéis/leigos no que concerne a sua idade e ocupacéao estdo descritos na
Tabela 12.

Tabelal2iPer fil s:-cidhade ®gr §feii go s
Variaveis Freq %
Faixa etaria
De 13a 20 12 21
De 21 a28 20 34
De 29 a 36 12 21
De 37 a 44 8 14
De 45a 52 3 5
De 53 a 60 1 2
De 61 a 68 2 3
Total 58 100

(Continua)
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(Concluséo)

S

Variaveis Freq

Area de ocupacdo
Administrador (a)
Agrénomo
Aposentado (a)
Autbnoma

Auxiliar Administrativa
Do Lar

Eletricista

Empresério (a)
Engenheiro Ambiental
Engenheiro Civil
Estudante

Mecénico

Médica
Microempreendedor
Motorista

Nutricionista

Produtor Rural
Professor (a)
Secretéria

Técnico em Enfermagem
Técnico em Mineracdo
Técnico em Telecomunicacao
Técnico Refrigeracéo
Terapeuta

Prefiro ndo dizer

FwrvrPwNORONONPDNODNN MM OO 0T O

G vNRrRrRPrPRrRWRRRRPRRERPRPNRRPOR®WR®

Total 100

Dados da Pesquisa (2018).

Os respondentes que apresentaram maior faixa etaria sdo os com 21 a 28 anos, em
um percentual de 20%. Ja as idades de 13 a 20 e 29 a 36 anos revelaram um indice
de 12%.

O maior indice de ocupacdo averiguado foi para os cargos de administrador,
aposentado e auxiliar administrativo quando somados indicou um 5% das respostas
respectivamente. Quanto a area de atuacao dos respondentes identificou-se na maior

parte estudantes com 17%.

Ressalta-se que todos os entrevistados se declararam catdlicos e frequentadores da

comunidade pelo menos aos domingos nas celebracdes da Santa Missa.

A Figura 12 demostra atuacdo em atividades pastorais na igreja, exceto a missa

dominical.
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Figura 127 Participacéo de alguma atividade pastoral na Igreja
Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Identificou-se que somente 13% dos fiéis/leigos participam das atividades pastorais
naigreja, com excecao da Missa dominical. Outros 87% negaram participar desse tipo
de atividade. Chama atencédo a quantidade de pessoas que afirmam nao participar de
nenhum tipo de movimento ou pastoral na comunidade, mesmo diante da grande
guantidade de opcdes de servicos disponiveis desde o acolhimento pastoral até a
catequese. Nesse sentido por meio dos resultados € possivel depreender que este é
um nicho que pode ser explorado pelo marketing, como melhor comunicacao e acdes

sociais para fazer com que essas pessoas se aproximem das atividades da Diocese.

Em relacéo as pessoas que afirmaram que nao participam das atividades da Igreja foi
perguntado o motivo da ndo participacao e os resultados sao apresentados na Figura
13.

Porque nBo tem tempo /
vontade
L L

Porque nlio se sente
preparado
o

® Porque nilo tem tempo / vontade ® Porque nunca fol convidado " Porque nio we sente preparado W outros

Figura 131 Motivo para ndo participar de alguma atividade pastoral na Igreja
Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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Observa-se que a grande maioria dos respondentes nao participa de atividades na
Igreja simplesmente pelo fato de que nunca foram convidados, cerca de 72% do total.
Entre outros motivos, estdo 9%, que dizem que ndo se sentem preparados, 8% dizem
gue ndo tem tempo nem vontade e 11%, por motivos aleatérios. Esses resultados
demonstram que h& uma falha de comunicacdo que pode ser melhorada para atrair
mais pessoas a participar de atividades na Igreja. Ressalta-se também que esse
resultado mostra também que ndo ha abertura para a renovagdo dentro da Igreja
catdlica ou ainda que os lideres tradicionais estdo muito apegados aquelas atividades

gue ja fazem ha anos.

Em relacdo a comunicacédo das atividades e da programacao da Comunidade ou da
Paréquia, foi perguntado aos fiéis/leigos como eles gostariam de ser informados. Os

resultados apresentam-se na Figura 14.

Radio

m Mensagem 505 ou Whats Ap W Ligacdo Radio W Facebook ® outros

Figura 147 Meio de comunicagéo pelo qual gostariam de ser informados sobre as

atividades na Igreja
Fonte: Dados da pesquisa (2018).

As chamadas novas midias dominam a preferéncia do publico e 47% dos fiéis/leigos
gostariam de ser avisados das atividades da Igreja por SMS, Whatsapp e 14% pelo
Facebook, mas ainda ha quem prefira os meios mais tradicionais, como 0s 24% que
optaram por uma ligacéo telefénica e aqueles j4 se acostumaram com a programagao
religiosa da Réadio Juriti AM, que hoje esta migrando para Unica FM, que pertence a
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Mitra Diocesana. Estes sdo 0s 6% que gostariam de ouvir pelo radio a programacao,

além de 9% que optaram por outros meios.

Entre os Sacerdotes entrevistados, apenas dois, Padre Marcos Anténio, paroco da
Catedral Matriz de Santo Antbnio e Padre Régis, da Paroquia Nossa Senhora do

Carmo, utilizam os chamados meios tecnoldgicos para se comunicar com 0S Sseus

paroquianos. As v ®speras do final de semana di

com os horarios de Missa nas diversas comunidades.

Por meio da pesquisa também foi perguntada a opinido dos fiéis/leigos em relacao ao
gue eles gostariam de ver nas celebragdes e os resultados estdo expressos na Figura
15.

W Mais disponibilidade e ateng3o dos Padres B Musicas mais animadas
M Leigos participando das celebragtes B Melhorar leituras no teldo
B Confissdo antesda Missa B Mais atividadades durante a semana

Figura 157 Opinido dos fiéis/leigos em relacdo 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
celebracbes, seguidos de 20% que desejam mais atividades durante a semana,
enquanto outros 13% fiéis/leigos gostariam de ter na Igreja masicas mais animadas.
Ja 12% gostariam de se confessar antes da Missa, 9% gostariam que as leituras no
teldo fossem melhoradas. E, por fim, 6% gostariam de receber mais atencdo e
disponibilidade do Padre. Desse modo os resultados mostram que a preferéncia dos
fiéis/leigos ainda estéa ligada ao bem-estar e também a ligacdo com o Sacerdote da

spal
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comunidade e Paréquia. Desejam intensamente uma maior disponibilidade do Padre
bem como serem atendidos em confissdo antes da Missa. Evidenciou-se também, o
desejo de uma maior participacdo na congregacao, gostariam de ter o seu espaco
para servir. Ou seja, estdo sedentos para se engajar no trabalho pastoral de alguma

forma.

Em relagdo a quantidade de fiéis/leigos que sdo dizimistas, os resultados s&o

apresentados na Figura 16:

Figura 16 i Quantidade de fiéis/leigos dizimistas
Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Os resultados mostram que a maioria dos fiéis/leigos, cerca de 88%, nédo contribuem

como dizimistas. Interessante observar que o namero se difere em apenas 1% do

namero de fiéis/leigos que disseram que ndo participam de nenhuma atividade
pastoral na Igreja (Figura 12), o que mostra que o envolvimento nas atividades
pastorais esta estreitamente ligado ao resultado financeiro da Igreja, refletido
diretamente no dizimo. Para o cristdo, o compromisso em relagdo ao dizimo deve
significar mais que uma contribuicdo, deve espelhar a responsabilidade e o
comprometimento com a comunidade. Nesse sentido, deve se assemelhar ao modo

como se organiza a propria casa, sempre buscando meios para suprir as
necessidades familiares, de modo fraterno
di sc2pul os se recordam eloo qper est & eacai tr
(Evangelho de Jodo, capitulo 2, verso 17). Neste contexto, o resultado da pesquisa
confirma o cuidado dos fiéis/leigos no atendimento das necessidades e urgéncias
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pastorais da sua comunidade, mas apenas daquele percentual que se sente parte,

gue esta engajado em algum trabalho na Igreja.

A partir do dizimo é possivel planejar investimentos em infraestrutura nos espagos
celebrativos e comunitarios; promover a catequese e outras modalidades de formacéo
e capacitacdo dos agentes pastorais; agilizar a compra dos bens necessarios ao bom
encaminhamento da vida na comunidade; cumprir, com presteza, 0S COmMpPromissos
financeiros e contabeis em todos os ambitos, entre outras demandas de igual
importancia. Para aqueles que negaram a contribui¢éo do dizimo, foram perguntados

0s motivos, conforme ilustrado na Figura 17.

N3o vé necessidade o igrejanBoprecisa
nasobrasdaigreja &%
4%

Outras repostas
10%

Ajudsem campanhas
quando precisa
21%

N3o vé transparéncia
%

= N3o vé necessidade nas obras da Igreja
mA igrejanio precisa

= N 3o vé transparéncia

B Ezquego de pegar 0 envelope

W Nunca me convenceram

= Ajuda em campanhas quando precsa

% QOutras repostas

Esquego de pegar o

envelope
15%

Figura 17 i Motivos alegados pelos respondentes para néo contribuirem com o
dizimo

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Verificou-se que 31% dos respondentes alegam que nunca foram convencidos de
fazer o pagamento do dizimo, o que mostra uma falha grave na catequese e até
mesmo na reflexdo das palavras da Biblia, onde, do livro de Génesis ao Apocalipse

encontramos recomendacdes sobre o dizimo.

Tragam o d2zimo todo ao dep:-sitom ano nthamp

casa. Rmemhampradva o Senhose g@sn EBx®rniot

V

abrias comportas nbhas so®uss e odke€rsr ayaat ae mt

ter«o ondea(slabadqgi.as 3:10)
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"A de voc°®°s, mestres da | ei e farise
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Todos o0s d?2zisn®jsa ddhod ecerae ai sp e rsteg nac edmra sa
Senhor; s«0 consagrados aej3enhers.ga$arun

seu no?,ziter 8 que acrescentar um quinto

rebanhos, damdee @aai mai s que passetmordeba

ser8 consagr a(dloe vazot iS8eZn)hd7%: 30

E bendito seja o0 DewouAlsteuss ii md ,mi qgweE emt

Abr«o | he deu o GF2nzeismos dled :t2u0d)o
E preocupante a percepcdo de 23% dos fiéis/leigos entrevistados, pois somando 0s
14% que acreditam que ndo ha nada a ser feito na Igreja que precise de dinheiro, uma
ideia errbnea do trabalho da igreja, 5% dos que sem a menor cerimdnia afirmaram
gue ndo veem transparéncia na prestacao de contas e 4% acreditam que a Igreja nao
precisa da contribuicdo, nota-se um grande percentual de fiéis/leigos, que, apesar de
se declararem catdlicos, seguidores da religido e de seus principios dogmaticos, se
mostram contrarios ou pelo menos desconfiados da administracéo e da lideranca da

Igreja que frequentam.

Para 21% dos fiéis/leigos € importante ajudar em alguma campanha quando a Igreja
Catolica na Diocese necessita. Ha de se ressaltar também que 15% dos fiéis/leigos
podem ser alcancados com um trabalho de apoio, pois esses dizem que apenas
esquecem de pegar o envelope. O estudo da opinido dos frequentadores da Igreja
permite sondar o relacionamento entre as liderancas da Igreja e seus fiéis/leigos, e é
por isso que eles sdo extremamente importantes para a Igreja. Nessa mesma linha e

corroborando, temos o seguinte depoimento:

Quando a gente v° que est8§8 sendo f ei

d2zi mo, quando o0os respons8§veis most
as coi sas s«roa[sfE€fijt.as " s cl a
No que diz respeito aos fatores relacionados a renovacdo do corpo operacional,
destaca-se a estrutura da Diocese em estudo: Diretdrio Pastoral; Colégio de
Consultores; Conselho Presbiteral; Conselho Diocesano Administrativo e Econémico;
a Coordenacdo Diocesana de Pastoral; a Curia Diocesana; e o0 Secretariado

Diocesano de Pastoral.
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A partir do questionario aplicado aos frequentadores da Diocese foi possivel verificar
a necessidade de uma maior interacdo entre Padres, fiéis/leigos e voluntarios,

conforme as cita¢des dos fiéis/leigos:

§ tentei ajudar, mas acho que ® porque
[

J
Mi ssa, por isso n«pE#&m8] chamaram mai s

J8 fui mui tsa s evweszee £ navterl o pe, mas a gent e
fal am quearv «eomsdagis x neiom.ad A u dei xo Ono
d2
I g

2 e
zimo ® pra manter a grej a, mas a gent
o das

l j
reja, ent«o o dinheir a ofertas | 8

Omai s bonito na |1 greja ®o aaPdtrrea dni «o« ou sdaa
bati ng Emai.s

A catequese precisa ter mais aten-«o0 pat
catequese e n«o plaEk]lcer uma tortur a

Desse modo, essa interacdo poderia melhorar muito os resultados, tanto de
participacao nas atividades da Igreja, bem como da arrecadac¢éo com o Dizimo entre

os fiéis/leigos para com a Igreja Catolica na Diocese.

A Figura 18 descreve os resultados sobre o aumento de dizimistas ha comunidade.

Achalion; 51

B Mumers de ervelaped recebidas de
Dizirmistas em 1007 - Antes da
peLGUILA

idbalton; 30

® Mumers die envelopes recebidos em
1408 - Depols da Pesquisa

il

Mirin; 6

WD

Pelirien Achulton

Figura 18 i Reflexos diretos da pesquisa na comunidade i Aumento do nimero de
dizimistas
Fonte: Dados da pesquisa (2018)
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Nesse mesmo sentido, é possivel ver que, os fiéis/leigos se sentiram valorizados como
pecas importantes em alguma engrenagem, e que seria feita uma modificagdo para
melhor na Igreja, j& trouxe resultados positivos. Ressalta-se que o numero de

fiéis/leigos dizimistas aumentou na semana seguinte a aplicacdo da pesquisa.

Na Figura 19 apresentam-se os resultados sobre os reflexos diretos da pesquisa na

comunidade T Valores expressos em reais.

RS 7 AFT 00

A5 B,

25 0000

25 D0 (7

A% Sula, i

o e 108 UT07

A5 o D003 e e 14 3 2108

25 3000,

B3 100000

Figura 197 Reflexos diretos da pesquisa na comunidade i Valores expressos em

reais
Fonte: Dados da pesquisa (2018).

E possivel verificar que o fator pessoas pode ser melhor trabalhado pela Diocese,
trazendo uma imagem positiva aqueles que a frequentam. Lembre-se de que o fator
pessoas faz parte do mix de Marketing de Servicos, sendo destacado como
fundamental para que os resultados sejam efetivos em relagdo a satisfacdo dos

clientes e posicionamento estratégico da instituicao.

O que se observa € gque 0s participantes, principalmente os mais jovens, sentem falta
de dinamicidade na Igreja Catdlica, com as missas seguindo padrdes e roteiros fixos
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de acordo com o dia da semana. As respostas trouxeram luz ha muitos
guestionamentos, pois para um publico mais jovem, ha sim a tendéncia de deixar a
Igreja da Diocese para congregar em outra religido, haja vista que o método retdrico
das missas segue padrdes pré-determinados ao longo da histéria da Igreja Catdlica e
atualmente, com o advento das tecnologias e novas abordagens de gestdo, as

instituicGes estédo langcando méo dessas metodologias.

Faz-se importante mencionar que, apesar de ainda nao ser algo presente em todas
as paroquias, ja se verifica uma tendéncia de modificacdo desse roteiro fixo e a
presenca da Igreja mais forte na midia, com padres que se tornaram conhecidos em
todo o Brasil por suas formas de celebrar missas, entre 0s

quais cita-se Pe. Marcelo Rossi, Pe. Zezinho, Pe. Fabio de Melo e Pe. Reginaldo
Manzoti, tém conseguido atrair um numero significativo de novos fieis. O conhecido
Pe. Fabio de Melo € inclusive reconhecido por seu bom humor na rede social

Instagram.

Como estratégia da Igreja Catolica na Diocese em estudo para atrair e reter o publico
jovem, o respondente [E87]iapost a nos e n ¢Renovacdo GaristhaticaR C C
Catolica) que por sua vez trabalha incansavelmente nas paréquias chamando a
participacdo toda a comunidade. Esses encontros sédo repletos de adoracdo e
afirmacao no amor em Cristo Jesus, evidenciando a fé como principio e norte para a
vida ecuménica. Nos encontros ha um aprofundamento forte e um apelo emocional
frente as questbes intimas que cada membro vive e comunga no momento do
e n c o n O3 louwwores sdo verdadeiras manifestacdes de espiritualidade crista e

tocam intrinsicamente os coracfes daqueles participantes.

Sobre a utilizagdo de uma comunicacao estratégica dentro da Diocese, o respondente
[EB7] afirma que tem vazdo 100% (cem por cento) efetiva, na medida em que toda
acao que a Igreja realiza € comunicada para todos em assembleia, em jornais escritos
e demais midias, sendo que o0 mais importante sdo os feedbacks recebidos
diariamente, seja por telefonemas, correios eletrénicos, WhatsApp. Desta forma, um
possivel motivo para a escassez de estudos sobre estratégias voltadas para a pratica
das ciéncias sociais pode ser a ndo-identificagdo dos conhecimentos tedricos sobre

estratégias pelos gerentes em relacéo a aplicabilidade desses recursos.
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4.2.2 Resultados da pesquisa com Sacerdotes

Esta secdo apresenta os resultados referente as 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.

Tabelal3i Perddaslacer dot es

Variaveis Freq %

Formac&o dos respondentes

Bispo Emérito 1

Bispo 1

Diacono 1

Monsenhor 2 10
Padre 15 71
Péroco 1 5
Total 21 100
Faixa etéria

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 questdes relativas ao
marketing, uma posicao foi unanime: a religido nao € um produto vendavel sob a ética
deles. Acredita-se que o clero ndo pode se manifestar abertamente sobre seu produto,
ao passo que, de forma subjetiva, eles compreendem perfeitamente o assunto
abordado e sdo sabedores das suas estratégias. Conforme é possivel verificar, as
informacdes prestadas pelos entrevistados condizem que a Diocese esta no caminho
certo quanto a execucdo de sua estratégia, evidenciando que a percepcdo de cada
membro leigo é fundamental para que as a¢bes de marketing sejam aquelas que

realmente atendam aos padrdes de mercado religioso cristao.

































































































































