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RESUMO

Esta pesquisa investiga o uso do marketing religioso com énfase nas agbes de
comunicacdo da Igreja Evangélica Luz da Vida (IELDV), da cidade de Balneério
Camborit/SC. Seu objetivo geral foi estimar quais sdo as estratégias de marketing
religioso mais eficientes para fidelizar o publico-alvo da IELDV. O tipo de pesquisa
adotado foi o qualitativo e quantitativo, tendo sido utilizado trés instrumentos de coleta
de dados primérios: a entrevista em profundidade, o questionario respondido por 302
fiéis e ainda a pesquisa de observacdo. Os principais resultados revelaram que o uso das
estratégias de marketing religioso tem sido eficaz para a fidelizagdo dos membros da
IELDV. Apesar disso, 0s respondentes demonstram certo grau de exigéncia em relacdo
a algumas ac¢des de comunicacdo que sao utilizadas pela instituicéo religiosa.

Palavras-chave: Marketing; Marketing Religioso; A¢des de comunicacao; Fidelizacéo;

INTRODUCAO

Pensar em marketing é refletir sobre uma filosofia que estd em constante
evolucdo. Assim como em qualquer empresa, as organizacdes religiosas buscam
acompanhar as transformacdes, sejam elas: sociais, politicas ou econémicas a fim de
estabelecer estratégias para atrair e fidelizar fiéis. O conceito de marketing religioso, de
acordo com Abreu (2004), se refere ao marketing aplicado nas organizac@es religiosas,
usando as ferramentas do marketing para atrair fieis e fazer com que 0s mesmos
permanecam como membros de determinada organizacgéo.

Diversas ferramentas, técnicas e estratégias surgem diariamente, fazendo com
que o consumidor fique mais exigente e as organizac@es tendo que acompanhar esse
movimento continuo. De acordo com Kotler (2008, p. 45), “[...] o marketing esta
crescentemente atraindo o interesse das organizagdes que ndo visam o lucro”, hoje se
entende que o marketing é uma ferramenta necessaria para o crescimento de qualquer

organizacéo.
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As igrejas assim como as organizaces com fins lucrativos, também se deparam
com problemas mercadolégicos, como: concorréncia, sazonalidade, falta de fidelizag&o,
entre outros. Estes problemas podem ser solucionados, utilizando as ferramentas e
estratégias certas para a sobrevivéncia e expansao das igrejas.

Em busca de aprofundar conhecimentos sobre o tema este estudo, tem seu
quadro tedrico alicercado em quatro pilares principais, sendo eles: marketing
(RICHERS, 2000; LEVITT, 1960), marketing religioso (KOTLER, 2006; LAS CASAS,
2000; RIBEIRO, 2001), agdes da comunicacdo (ALVES; FONTOURA;
ANTONIUTTI, 2008; CHURCHILL E PETER, 2003; MCCARTHY E PERREAULT,
1997) e fidelizacdo (STONE; WOODCOCK, 1998; ROBINETE, BRAND; LENZ,
2002).

A fim de delimitar o objeto de estudo foi escolhido uma instituicdo sem fins
lucrativos, localizada na cidade de Balneario Camborit, Avenida do Estado, Rua
Austria, nimero 116, chamada de Igreja Evangélica Luz da vida (IELDV). E a partir de
inquietacOes da pesquisadora, definiu-se a seguinte pergunta de pesquisa: quais Sdo as
estratégias de marketing religioso mais eficientes para fidelizar o puablico-alvo da Igreja
Evangélica Luz da Vida? Para ajudar a responder a esta pergunta elaborou-se o seguinte
objetivo geral: estimar quais sdo as estratégias de marketing religioso mais eficientes
para fidelizar o publico-alvo da Igreja Evangélica Luz da Vida. De maneira especifica
buscou-se: 1) identificar as acdes de comunicacdo utilizadas pela Igreja Evangélica Luz
da Vida para atrair seus fieis; 2) descobrir se estas acGes geram resultados positivos; 3)
analisar outros meios que possibilitem o alcance de resultados eficazes para a
fidelizacdo do publico-alvo.

Para a coleta de dados, delimitou-se uma amostra da populacdo total da IELDV,
gue tem aproximadamente 6.500 pessoas. Esta amostragem considerou uma margem de
erro de +/- 5%, chegando-se a 302 respondentes que foram entrevistados. Considera-se
essa pesquisa como qualitativa e quantitativa. Para a coleta de dados primarios, 0s
instrumentos adotados foram a entrevista em profundidade, o questionario e a pesquisa
de observacao.

O tema e objeto de pesquisa foram escolhidos pela curiosidade gerada a partir do
conhecimento do departamento de comunicacdo da IELDV. Identificar as aces de
comunicacdo utilizadas atualmente, descobrir se elas realmente geram resultados
positivos e possibilitar outros meios para o alcance de resultados eficazes foi um

trabalho gratificante.
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A relevancia da pesquisa se d& em contribuir com as discussdes do tema
marketing religioso, haja vista que se trata de um assunto um tanto polémico e delicado.
Este estudo podera fornecer informagfes tanto para o meio religioso, como também
para o ambito académico e profissionais da area de comunicagdo que desejam
aprofundar seus conhecimentos sobre a teméatica em questéo.

A titulo de organizacdo, este estudo dividiu-se em se¢des descritas da seguinte
maneira: na introducdo apresentou-se uma breve contextualizagcdo do tema, os objetivos
desta investigacdo e a finalidade da pesquisa. Em seguida sdo analisadas visGes tedricas
a respeito das varidveis de estudo (marketing, marketing religioso, acbes de
comunicacdo e fidelizacdo). Na sequéncia sdo descritas as escolhas metodoldgicas, a
apresentacdo da igreja e 0s achados desta pesquisa. Por fim, sdo descritas as
consideragdes finais do artigo.

MARKETING

Quando o tema é administracdo de empresas, € muito comum se ouvir falar em
marketing. E esse € um assunto que esta em constante evolucéo. Afinal, trata-se de uma
filosofia que ajuda as organizacOes a conhecer e suprir as necessidades e desejos do
consumidor. Assim sendo, estabelecer estratégias de marketing claras e objetivas é
ponto crucial para 0 bom desempenho das organizagdes. Considerando esses desafios e
visando atender o consumidor, as empresas recorrem ao marketing, cuja fungéo segundo
0 autor Richers (2000) é entender e atender todos os desejos do mercado.

Além das empresas, as instituicGes religiosas, recorrem a estratégias de
marketing para fidelizar seus fiéis. Levitt (1960), em seu artigo Miopia em Marketing,
comenta que o primeiro negdcio de qualquer empresa é sobreviver. Para tanto, é preciso
atrair e manter consumidores. Esse conceito respalda a inquietacdo das igrejas, que
lutam para manter seus fiéis e seduzir novos membros. O tdpico a seguir aborda o
marketing religioso com maior profundidade.

Marketing Religioso

O marketing religioso, apesar de estar relacionado com o marketing social,
apresenta caracteristicas das outras variagdes consequentes da evolugdo do marketing,
afirma Kotler (2006). Ainda para Las Casas (2000), pode estar relacionado também com
o marketing de servicos, que busca satisfazer o cliente com atividades e vantagens que
ndo sdo possiveis de se guardar a ndo ser na mente. Entretanto Vaz (2003, p 176) define
0 tema como "uma expressao que vem sendo empregada quando as igrejas buscam usar

técnicas mercadoldgicas para fazer suas pregacdes”.
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Quando o termo marketing religioso ainda ndo existia, algumas instituicGes
religiosas ja praticavam as técnicas do marketing tradicional no intuito de alcancarem
seus objetivos. Ao reconhecer que as igrejas sao verdadeiras organizagdes, mesmo que
ndo tenham fins lucrativos, é natural que os pastores identifiquem a necessidade de
novas estratégias para alcancar o publico-alvo e fidelizar as pessoas.

Baker (2005) descreve que, ha anos, esforcos sdo despedidos visando melhorar a
qualidade de vida das pessoas, bem como a sociedade como um todo. Segundo Patriota
(2007) o ser humano, por estar insatisfeito com a sua forma de viver, busca
ansiosamente por melhoria individual e procura algo que venha aprimorar ou solucionar
seu estado. Ao considerar que no contexto atual a tecnologia e a visao légica, cientifica
e positivista das coisas predominam, o homem ndo consegue encontrar algumas
respostas e busca outros meios para suprir seu vazio interior, no caso, na religido. De
acordo com o autor, as pessoas, além de buscarem a satisfacdo de suas necessidades,
precisam, tambeém, sentir-se especiais. Essa exigéncia tem feito com que as instituicdes
religiosas evoluam e busquem estratégias que supram a satisfacdo que as pessoas
buscam. Uma das ferramentas mais usadas por essas instituicdes para congregar
pessoas sdo depoimentos de fiéis, meios de comunicacdo como o radio e televiséo,
revistas e jornais da organizacao.

Rezende (2010) complementa que as organizacOes religiosas tém buscado se
diferenciar de seus concorrentes, investindo em caracteristicas fisicas do ambiente onde
estdo instaladas, como por exemplo, ter um amplo estacionamento, ar condicionado, e
também facilitar o acesso dos portadores de necessidades especiais ao local.

Ribeiro (2001) afirma que as organizacOes religiosas, ao aderirem as estratégias
de marketing, realizam a venda de suas mercadorias tangiveis e servicos intangiveis.
Contudo, como uma empresa que precisa de administracdo e marketing, a instituicdo
religiosa também busca se destacar entre seus “concorrentes”, e para Ser uma
organizacdo eficiente e eficaz precisa dessas técnicas para conquistar sua fatia de
mercado.

Neste sentido, o marketing tem se tornado cada vez mais presente nas
organizacdes religiosas, sendo que cada igreja busca estabelecer estratégias que mais se
adéquam para atrair seu publico (PATRIOTA, 2007). Tendo em vista que 0
estabelecimento de estratégias requer um feixe de acGes interligadas, o topico a seguir

trata das agcdes de comunicacao.
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ACOES DE COMUNICACAO

A comunicacdo sempre foi uma necessidade do homem, j& que é por meio dela
que ele expressa toda a sua razdo de ser. Esse imperativo visa a troca de relacionamento
do homem que vive em comunidade, cuja intencdo é transmitir seus sentimentos, suas
acOes, suas expectativas, suas experiéncias, seus valores e a religiosidade dos seus
antepassados para seus descendentes. Para tanto ela é "uma das maiores conquistas da
historia da humanidade” (ALVES; FONTOURA; ANTONIUTTI, 2008) para a sua
prépria existéncia. A comunicacao teve um avango consideravel apés o surgimento da
impressa, que possibilitava a comunicagdo em massa. De acordo com os autores, a
impressa gerou um fluxo comercial promissor e estabeleceu o marketing como elemento
conceitual da publicidade e propaganda, por novos meios de consumo midiaticos que
surgiram para complementar & necessidade de consumo, tais como: a revista, a
fotografia, o cinema, o telefone, o telégrafo, entre outros veiculos de comunicacéo de
massa.

A televiséo, o radio, a imprensa escrita, a mala direta, o outdoor e a internet sdo
0s principais veiculos de comunicagdo utilizados para divulgar os produtos e servicos
das organizacdes para alcancar sua “audiéncia” (CHURCHILL E PETER, 2003). E
preciso levar em consideracdo o fato de que, mesmo sendo meios eficazes da
comunicacao de marketing, a utilizagdo da midia também tem seus “altos e baixos”. O
quadro apresentado a seguir, demonstra as vantagens e desvantagens dos principais

veiculos de propaganda.

Tabela 01: Quadro de vantagens e desvantagens dos veiculos de propaganda.
Fonte: Adaptado de Churchill e Peter (2003, p.485)

Veiculo Vantagens Desvantagens
Audiéncia ampla; fornece informacoes Precos altos cobrados pelas emissoras e
auditivas e visuais, custos de producdo elevados; capacidade
causando maior impacto; prende a limitada para selecionar o pablico; tempo de
Televisdo | atencéo do espectador; custo por exposicao curto;
exposicao relativamente baixo para uma | A propaganda pode ser evitada por
midia em massa; consumidores com controle remoto
Pode proporcionar exposicdo ampla; o Pode requerer apresentacdo com muita
custo pode ser baixo; o leitor pode antecedéncia em relacdo a publicacdo; as
estudar um andncio e rever informagdes | cores podem ndo ser reproduzidas
Imprensa | detalhadas; ampla aceitacdo e prestigio; | satisfatoriamente, principalmente em jornais;
escrita alta credibilidade; capacidade de frequéncia limitada pela periodicidade da
audiéncia ampliada. publicacdo.
Barato (no caso de cartazes simples); Permite selecionar a audiéncia apenas pela
grande repeticdo da exposi¢do; pouca localizagdo geografica; a mensagem é vista
Outdoor | concorréncia; 0 anuncio pode ser por um tempo muito breve; outras coisas
veiculado préximo ao ponto de venda. préximas podem distrair a atencéo, fazendo
com que a pessoa ndo veja o outdoor.
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Veiculo Vantagens Desvantagens
As mensagens podem ser mais Se néo for planejada corretamente e tiver
estritamente dirigidas e relativamente uma baixa taxa de retorno, o custo por
longas e detalhadas; ndo ha nenhum pessoas que realmente leram ou se

Mala direta | anincio concorrente no veiculo; o interessaram é relativamente alto;
desempenho pode ser medido com normalmente carece de material editorial
relativa facilidade. para atrair os leitores; o horario e data de
entrega ndo séo garantidos.

As mensagens podem ser Nem todos os usudrios falam a lingua
personalizadas; nenhum custo adicional | utilizada no andncio; a qualidade das
para alcancar o publico mundial; a imagens varia; a audiéncia limita-se a

Internet mensagem pode incluir palavras, figuras, | usuarios da internet interessados pela
sons e videos. companhia ou produto.

As acdes de comunicacdo devem ser utilizadas tanto para estimular, motivar e
melhorar a imagem da empresa, porém ndo esquecendo que seu principal objetivo é
solucionar problemas das empresas e organizagdes em relagdo a facilidade de
compreensdo das pessoas de diferentes pontos de vista (MCCARTHY E PERREAULT,
1997). Segundo os autores, quando uma empresa ou organizacdo tem acOes de
comunicacdo bem administradas elas podem oferecer maior agilidade na solucdo de
problemas.

O marketing e a comunicagdo caminham juntos para incrementar 0 processo
gerencial. As acdes de comunicacdo se apresentam como um meio para a fidelizacdo e é

sobre isso que trata 0 proximo topico.

FIDELIZACAO

O termo fidelizagdo tem se tornado comum, alguns autores descrevem a
fidelizacdo como um estado mental, abrangendo um conjunto de crencas, atitudes e
desejos, sendo um comprometimento fisico e emocional assumido por um cliente em
troca de suas necessidades serem atendidas, (STONE; WOODCOCK, 1998).

Robinete (2002) também aborda o assunto e mostra a importancia de um bom
relacionamento com os diferentes publicos que rodeiam uma empresa. O autor
argumenta sobre as necessidades espirituais de cada pessoa e explica que este tipo de
necessidade vem antes mesmo das necessidades pessoais ou fisicas. Desta forma, pode-
se notar a importancia de se investir em comunicacdo nas igrejas, ajudando a suprir esta
necessidade: “Quanto maior a necessidade, maior ¢ a sua influéncia sobre o

comportamento” (ROBINETE, BRAND; LENZ, 2002, p.127).
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Mckenna (1997) esclarece que a fidelidade do consumidor comega com uma
experiéncia. As pessoas que procuram igrejas estdo em busca de experiéncias, e toda
experiéncia desperta algum tipo de emogéo. A imagem positiva de uma organizagdo se
da através das emocgdes. Cafferky (1999, p.179) explica que: “as pessoas falam porque
sentem”. Portanto ao passar por uma situacao interpretada como “boa” dentro de uma
organizagéo, a possibilidade desta pessoa comentar sobre o acontecimento e divulgar a
organizacdo é muito alta.

Roberts (2005) argumenta sobre a importancia da emog¢éo, ndo somente dentro
das igrejas, mas também na sociedade atual. O autor afirma que “[...] para serem
sustentaveis no novo século, as empresas precisardo adotar uma dimensdo emocional. E
assim nos fortaleceremos, pois sabemos que aqueles engajados com mais do que a
propria margem de lucro ganhardo impulso rapido”. A emocdo ¢ importante, mas
também ndo é suficiente para manter um membro fiel. Para tanto, as estratégias de
marketing estdo surgindo no contexto religioso, como uma alternativa interessante na
corrida por espago, frente a concorréncia. A partir da revisdo literaria foram feitas

algumas escolhas metodologicas, apresentadas na sequéncia.

METODOLOGIA

A principio esse estudo é classificado, como uma pesquisa exploratoria, pois sua
finalidade é a busca de dados secundarios referente ao uso das estratégias de marketing
religioso. Para o levantamento desses dados, foi utilizado: livros, artigos e bases de
dados eletrnicos. Para facilitar a coleta de dados foram utilizadas palavras-chave como:
marketing religioso, acdes de comunicacéo e fidelizacéo.

Para o estudo foi adotado o método qualitativo e quantitativo, pois aléem de
quantificar os dados coletados estatisticamente, esses dados foram interpretados. A
pesquisa quantitativa foi realizada como forma de caracterizar as acfes de comunicagdo
da IELDV. A finalidade real da pesquisa qualitativa nesta abordagem, ndo é contar
apenas com numero de respondentes, mas sim de explorar o espectro de opinides,
analisando as diferentes representacdes.

Esta pesquisa € definida como descritiva, pois observou, registrou, analisou e
correlacionou fatos e fenbmenos do uso de marketing religioso pela IELDV sem
manipula-los (CERVO; BERVIAN, 2002). O estudo é caracterizado como transversal

multiplo, pelo fato de ser trabalhado com duas ou mais amostras, de uma so vez.
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Os instrumentos de coleta de dados primérios foram trés: a entrevista
aprofundada, o questionario e a pesquisa de observacéo.

A entrevista foi realizada com o Pastor da igreja, Charles Luiz Pereira no dia
15/09/2013, com o intuito de coletar a percepcdo dele referente ao uso do marketing
religioso, sendo que este instrumento teve como base os objetivos especificos do
trabalho, este instrumento foi orientado por um roteiro de entrevista contendo sete
questdes.

A populacéo deste estudo foi representada por aproximadamente 6500 membros
da IELDV. Sendo adotada a margem de erro de +/- 5% e split 50/50, tendo em vista que
a populagcdo é bastante heterogénea, ap6s o calculo amostral foi verificado que o
questionario deveria ser aplicado para 357 pessoas. Contudo a pergunta inicial do
questionério tinha como objetivo filtrar os respondentes, desconsiderando aqueles que
ndo frequentavam a IELDV. Sendo assim foi obtido o retorno de 302 para analise.

O questionario foi elaborado com perguntas estruturadas, divididas em blocos,
orientados pelos objetivos especificos. Sendo assim, o método de comunicacdo é o
estruturado ndo disfarcado (MATAR, 2001). Anteriormente a aplicagdo da pesquisa foi
efetuado um pré-teste com oito componentes da amostra (MALHOTRA, 2001), o
questionario foi disponibilizado em plataforma online, no periodo de 08/10/2013 a
13/10/2013.

A pesquisa de observacdo subsidiou os achados dos dois instrumentos e foi
realizada na IELDV, no periodo de 01/09/2013 a 16/10/2013. Para auxiliar no
tratamento de dados, desenvolvimento de tabelas e graficos foi utilizado a plataforma
Google Docs e Excel. A estatistica descritiva sustentou a avaliacdo global dos dados,
estando vinculada a analise de frequéncia simples e relativa, bem como a tabulacdo
cruzada simples. As informacdes advindas dos dados primarios foram interpretadas,
analisadas e confrontadas com a fundamentacéo teorica deste estudo. Por conseguinte,
foi possivel encontrar informacdes e resultados que serviram para responder a pergunta

e objetivos defendidos neste trabalho.

DISCUSSAO E RESULTADOS

Para melhor organizacdo e entendimento do tratamento dos dados, esta etapa foi
dividida em duas partes. A primeira parte inclui a apresentacdo da Igreja Evangélica
Luz da Vida. Por sua vez a segunda parte consiste na apresentacdo e discussao dos

resultados.
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A Igreja Evangélica Luz da Vida

A Instituicdo religiosa nasceu no ano 2000 sob a lideranca do Pr. Charles Luiz
Pereira e da Pra. Rosa Maria Pereira. No inicio eram aproximadamente 20 pessoas que
se reuniam em um pequeno local. Atualmente a igreja esta situada na Rua Austria, n°
116, Bairro das NacOes, Balnedrio Camborit - SC, e tém aproximadamente 6.500
membros. A igreja baseia o seu trabalho em cinco propdsitos, apresentados no quadro

02.

Tabela 02: Os cinco propositos da IELDV
Fonte: Banco de dados da IELDV

Os cinco propositos

Adoracdo | Adorar a Deus é muito mais que cantar cangdes, é um estilo de vida que busca amar e
agradar a Deus em todo o tempo;

Comunhdo | Em Jesus somos um corpo, somos a familia de Deus. Somos seus filhos e os outros
membros, Nossos irmaos;

Discipulado | A palavra de Deus foi dada a nos para gerar mudanca de vida, ndo para aumentar nosso
conhecimento. Precisamos caminhar tendo como objetivo nos tornar mais parecidos com
Jesus;

Missdes Seu ministério é seu servico junto aos que créem, e a sua missdo é o seu Servico junto aos
que nao créem;

Ministérios | Ministrar é servir. Deus deu a cada pessoa dons e talentos, para que possam Servir uns aos
outros.

A [ELDV possui uma estrutura de trabalho que envolve toda a familia, em
atividades e programacdes para todas as faixas etarias, que se deriva em mais de 70
ministérios. O espaco fisico da IELDV se subdivide em: templo, templo KIDS, bercério,
auditdrio vida "conexdo", centrais, praca de alimentacdo, banheiros, quadra de esportes,
salas de aula, salas de danca, editora, estidio de gravacdo, departamento administrativo

e estacionamento. Alguns desses espacos estao apresentados na figura 01.

Figura 01: Igreja Luz da Vida
Fonte: Banco de imagens da IELDV

Em 2013 a IELDV completou 13 anos e nesse periodo ja passou por diversas

reformas e modificacdo na estrutura fisica para melhor atender as pessoas. A IELDV
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utiliza os meios de comunicacdo com muita naturalidade; a criagdo desses materiais é

feita internamente pelo departamento de comunicacédo da igreja.

APRESENTACAO E DISCUSSAO DE RESULTADOS
Os resultados foram obtidos através das ferramentas de coleta de dados, citadas
anteriormente. E para melhor entendé-los, a apresentacdo sera individual de cada

instrumento de coleta.

Entrevista

Por meio da entrevista em profundidade foi identificado que a igreja tem um
departamento de comunicagdo, com jornalistas, publicitarios, designers, relacdes
publicas, entre outros, eles sdo responsaveis pela criacdo e desenvolvimento das
estratégias da igreja. O entrevistado cita algumas acdes que sdo realizadas pela igreja,
sdo elas: campanhas nos cultos, com preparacdo de pré campanha, e pds campanha,
atendimento pastoral 24h, distribuicdo de informativo semanal, cadastro das pessoas
atraves de uma ficha, presente para visitantes, envio de carta de boas vindas, envio de
cartdo de aniversario, transmissdo de cultos online, programacdo 24h em uma radio
comunitaria (98,3FM), outdoor, site, fanpage, visitas domiciliar, hospitalar e
presidiarias, evangelismo nas ruas, pracas e na praia. Segundo o entrevistado aos poucos
a comunicacao foi aumentando e os meios também. Esse achado reforca o argumento de
Alvez, Fontoura e Antoniutti (2008), ao afirmarem que os veiculos, alem das midias
convencionais jornal, revista, outdoor, radio e televisdo, estdo surgindo dezenas de
novas midias.

O Pr. Charles, afirmou que nem sempre a comunicacdo foi bem sucedida,
tiveram alguns erros e acertos, poréem, foram aprendendo e aprimorando. O que antes
era um bolo com o0 nome de alguns aniversariantes, se tornou uma carta personalizada,
enviada na casa da pessoa. Através do retorno que as pessoas dao dos eventos
realizados, a igreja entende que esta fazendo um bom trabalho, pois o numero de
participantes e membros s6 tem aumentado, as pessoas demonstram interesse, convidam
outros a participar.

No final da entrevista, o Pastor conclui que a comunicacdo é fundamental, para
alcancar as pessoas, ele afirma que estdo sempre dispostos a experimentar novas
ferramentas e estratégias para o crescimento do reino de Deus. Na sequéncia  sdo

apresentados os resultados obtidos a partir dos questionarios.
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Questionarios

Como dito na se¢do dos procedimentos metodoldgicos, o questionario foi
dividido em quatro blocos a fim de facilitar o estagio de tabulacdo e analise dos
resultados. Inicialmente o bloco A buscou identificar as agdes de comunicacéo
utilizadas pela IELDV, o grafico 01 apresenta todas as a¢des identificadas.

Grafico 01: Acbes de comunicacdo utilizadas pela IELDV
Fonte: Elaborado pela académica

100%
90% 56X 85%

80% 74%
70% 67% 66%
60%
60% 54% 539
° 3% 50% 49% 49%

0,
% 41% 40% 399
40%
30% 26% , /

. 20/’ 16‘7
20% 4 12%
10% % i
0% R
.\ o |

NS Qg, ° & &&\v\\‘ & ° @ o« X
C éo <« é;,o ét’/ Q qg, ¥ & O W

¢ &

Sendo as que se destacam sdo os cultos com 88%, depois os informativos
impressos com 85%, os e-mail 74%, a radio com 67%, as redes sociais com 66%, 0S
eventos entre outros apresentados no grafico 01. As pessoas responderam que recebem
correspondéncias como: email 66%, cartdo de aniversario 45%, carta de boas vindas aos
visitantes 36% e convites 32%. Apesar do numero de pessoas que recebem
correspondéncias ser consideravel existe um namero grande de pessoas que nao
recebem correspondéncias. Em relacdo a recebimento de informacéo semanal os que se
destacam sdo: internet com 92%, impressos 87%, radio 76% e TV 54%, sendo que a
radio tem alcance apenas na regido de Balneario Camborid.

No bloco B os respondentes foram questionados sobre a importancia em receber
informacGes da IELDV, a partir de uma escala de cinco pontos, que variam entre muito
importante e nada importante, 77% dos entrevistados considerou muito, 21% considerou
importante e o0s outros 2% responderam ser indiferente. A IELDV tem diversas
atividades para atrair o publico-alvo, dentre elas 98% dos respondentes afirma participar
dos cultos, 94% participaram da festa do céu onde foi comemorado o aniversario de 13
anos da igreja e 85% participaram da Festa das Aguas, um evento que acontece

anualmente em novembro, ou seja sua Ultima edicdo foi em 2012. A campanha atual da
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igreja é a Missdo resgate, que tém como objetivo fazer o cuidado um a um, onde cada
membro cuida de uma pessoa que esta visitando a igreja até o dia da festa das &guas que
acontecerd dia 30 de Novembro de 2013, com o intuito de familiarizar a pessoa com a
igreja e referente a essa campanha 47% dos respondentes estdo participando. 45% dos
respondentes participou da campanha Louco Amor, sendo que sua ultima edicéo foi em
2011. Entre os respondentes, 44% ja participou de evangelismos entre outras
programagdes como: batismo 72%, 69% retiros, 67% congressos, 61% seminarios, 56%
cursos, 52% encontros. Conclui-se que 0s membros reconhecem as agdes de
comunicagdo da IELDV, lembram delas, compartilham e aprovam. 96% dos
respondentes afirma que participaria novamente dos eventos ja participado. Ainda no
bloco B, os respondentes deixaram sugestdes como: melhoria no sinal da rédio;
atendimento qualificado nas centrais de informacdes; ampliar os horarios das
programacdes na TV; festa de recepcdo para novos membros; fazer campanhas de
arrecadacdo de mantimentos, entre outras. Para Rogers e Peppers (1997), ja era
esperado que o cliente reconhecesse se suas necessidades e desejos estavam sendo
alcancados, para sua real fidelizacdo, em vista disso as sugestbes sdo de grande
importancia, pois mostram 0 que as pessoas esperam da igreja. Piazza (2000), explica
que o fiel convertido além de frequentar a igreja, se envolve em projetos e eventos,
doando seu tempo em prol da obra de Deus. A IELDV tem bastante voluntarios, isso
facilita no momento em que ac¢des de comunicagdo em massa precisam ser executadas,
pois exige grande nimero de envolvidos para que tudo de certo.

O bloco C teve como objetivo analisar outros meios que possibilitem o alcance
de resultados eficazes para a fidelizacdo do publico-alvo, 5% dos respondentes
participam da IELDV ha mais de dez anos, 10% ha mais de oito anos, 36% a mais de
cinco anos, 36% entre um e cinco anos, 9% participam hd quase um ano, 2% ndo
lembram e 2% participam desde a fundacdo da igreja. 86% conheceu a igreja pelo
convite de um amigo, dos pais ou pessoas desconhecidas, ou seja, acbes que motivem o
convite, geram resultados positivos. Os outros respondentes foram alcancados pela, TV
4%, radio 2%, informativo 2%, internet 1% e 5% n&o lembram. 63% afirmam concordar
com uma festa de recepcdo para novos membros, 22% responderam talvez e 15% nao
consideram necessario. Sendo assim conclui-se praticamente 37% dos entrevistados nao
tem certeza da importancia de uma recepc¢do diferenciada. Os visitantes recebem um
livro de presente da IELDV, como sugestéo para presentes o0s entrevistados escolheram,

DVD com 29%, camiseta 27%, 28% outros livros, 8% caneta, 5% cartdo e 3% sugeriu
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uma biblia. Dentre os quesitos que chamam a atengdo na IELDV o0s respondentes
classificaram com 22% a alegria, 22% a criatividade, 19% a receptividade, 19% o
dinamismo e 18% a inovacao.

O bloco D buscava identificar o perfil dos respondentes, na tabela 3 é

apresentado esse perfil de maneira simplificada.

Tabela 03: Identificacdo do perfil dos respondentes da IELDV
Fonte: Elaborado pela académica

Género Cidade onde Reside Idade Ocupacéo
60% feminino | 43% Baln. Camboriti | 34% até 25 anos 14% apenas estuda
40% masculino | 26% Camboriu 12% de 26 a 30 anos | 2% estuda e faz estagio
12% Itapema 27% de 31 a 40 anos | 20% estuda e tém emprego fixo
8% ltajai 18% de 41 a 50 anos | 43% tém emprego fixo
11% outra 9% 50 anos ou mais | 4% desempregados
17% outros

Na sequéncia sera apresentado o resultado obtidos na pesquisa de observacao.
Pesquisa de Observacao

A pesquisa de observacdo subsidiou os achados dos dois instrumentos,
confirmando as atividades exercidas pela igreja, possibilitando a observagéo e contato

com os membros a fim de identificar suas preferéncias e comportamento.

CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como premissa analisar o uso do marketing religioso na Igreja
Evangélica Luz da Vida. Na busca de um melhor entendimento do tema proposto, as
principais variaveis que deram sustentacao teorica ao trabalho envolveram conceitos de
marketing, marketing religioso, acdes de comunicacéo e fidelizacgéo.

O objetivo geral deste trabalho foi estimar quais sdo as estratégias de marketing
religioso mais eficientes para fidelizar o publico-alvo da Igreja Evangelica Luz da Vida
(IELDV). E como descritos anteriormente, os objetivos especificos que nortearam o
trabalho comprometem-se a identificar as acBes de comunicacdo utilizadas pela IELDV
para atrair seus fieis; descobrir se estas agdes geram resultados positivos; analisar outros
meios que possibilitem o alcance de resultados eficazes para a fidelizagdo do publico
alvo.

Ao analisar os dados, foi possivel identificar diversas acBes de comunicacéo,
dentre elas a que mais se destaca e demonstra maior grau de eficiéncia € as campanhas,
que acontecem de trés a cinco vezes ao ano, com tematicas diferentes. Essas campanhas
sdo elaboradas com planejamento e estratégias, subdivididas em pré-campanha,
campanha e pds campanha. Essa acdo envolve TV, radio, impressos, midia online,

outdoor, convites entre outros, garantindo a atracdo das pessoas a participar da igreja.
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Contudo através da analise dos dados coletados, chega-se a conclusdo de que a
IELDV tém utilizado as estratégias e ferramentas certas do marketing religioso, pelo
fato delas terem sido, reconhecidas, lembradas e aprovadas por um niimero consideravel
de participantes/membros.

Porém além dos pontos positivos das estratégias utilizadas pela IELDV, a
pesquisa possibilitou conhecer a visdo critica das pessoas em relagdo as acOes de
comunicagdo. As pessoas estdo cada vez mais exigentes e ndo aceitam qualquer tipo de
informacdo, sendo assim, € importante rever as estratégias para aperfeicoar o uso das
ferramentas de marketing, adequando prazos de distribuicdo da informacdo, rever
qualidades, viabilizar acesso, entre outros atributos para alcancar resultados ainda mais
eficazes na fidelizagdo do publico alvo.

Enfim a IELDV, utiliza estratégias que abrangem todo o mix de marketing
religioso, desde cultos, a programas de TV, radio, infra-estrutura planejada para toda a
familia, boca a boca, cadastros, evangelismo, distribuicdo de impressos, entre outros.

Através da coleta de dados e analise da IELDV, é possivel notar a oportunidade
para realizacdo das estrategias de marketing religioso por parte das organizacdes
religiosas, sera recomendado algumas acdes para melhorias nesse "mercado”.

Vale ressaltar que as recomendacGes foram elaboradas de acordo com o perfil
dos respondentes dessa pesquisa, ou seja, participantes/membros da IELDV. A
seguir sdo apresentadas algumas sugestdes: 1) distribuicdo de panfletos em locais
estratégicos, com o intuito de impactar pessoas que ndo participam da igreja; 2)
melhorias em midias eletrdnicas, como: programagdes da TV, radio, internet
(atualizacdo de site), criacdo de uma fanpage para interacdo com as pessoas; 3) trabalhar
algum projeto de evangelismo um a um, para criar lacos de amizade e a pessoa se sentir
importante; 4) realizar trabalhos sociais, em parceria com ONG, grupos comunitarios;
5) programacéo para membros e novos participantes, para que exista um entrosamento e
afinidade.

Em termos teodricos este estudo colabora ao mostrar as contribuicGes das
estratégias e ferramentas de marketing atribuidas a instituicbes religiosas. Além de
possibilitar um olhar atento as préaticas das acBes de comunicacdo, este trabalho
contribui para a profissdo e para o curso de Publicidade e Propaganda por abordar a
tematica marketing religioso, aumentando o nivel de conhecimento sobre o assunto.
Além de ser um estudo que pode auxiliar na tomada de decisbes das instituicdes

religiosas em relacgéo a agdes de comunicagéo e o uso do marketing em si. Ao descrever
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as limitagbes dessa pesquisa, considera-se que alguns respondentes ndo foram
considerados pelo fato de ndo se adequarem aos pré requisitos exigidos para esta
pesquisa. Poderia ter sido entrevistado outras pessoas que fazem parte do grupo de
tomada de decisdes da igreja. Além da dificuldade em encontrar o entrevistado. Como

sugestdo de pesquisas futuras, recomenda-se a aplicagdo do questionario, do roteiro de
entrevista e da pesquisa de observacdo em outras igrejas, a fim de identificar

informacdes semelhantes e divergentes.
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