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RESUMO

A capacidade de uma empresa de estabelecer e manter relacionamentos com seus
clientes mais valiosos é o que forma uma base solida para que ela alcance a vantagem
competitiva. Tendo isso em vista, as instituicées religiosas podem e devem utilizar o
marketing de relacionamento para fidelizar seus membros e alcangar uma vantagem
competitiva em relagao a outras igrejas, religides ou atividades. Com a crescente das
igrejas evangélicas e de seu publico no Brasil, faz-se valoroso compreender de que
forma essas instituicdes tém obtido resultados tdo positivos e se eles advém do
emprego do marketing. Diante desse cenario, surge a necessidade de identificar qual
uso a Primeira Igreja Batista de Fortaleza faz das ferramentas do marketing de
relacionamento e como essa pratica influencia na fidelizagdo dos membros da igreja.
Por meio das consultas realizadas em diversas fontes, foram identificadas e aplicadas
a pesquisa onze ferramentas do marketing de relacionamento: Customer Relationship
Management (CRM); atendimento ao cliente; e-mail marketing; redes sociais;
personalizagdo; endomarketing; customizagdo; comunidade de marca; pesquisa de
marketing; pos-venda; e comunicagéo regular. Para alcangar o objetivo proposto,
conduziu-se uma entrevista com o gestor de comunicagao da PIB e a aplicagdo de um
questionario online, no qual se avaliou o quanto os membros concordavam com 25
frases relacionadas as ferramentas utilizadas pela igreja, respondido por 103 pessoas.
Adotou-se uma metodologia de abordagem quali-quantitativa, cujos objetivos s&o
caracterizados como exploratorios e os procedimentos que se aplicam sado o
bibliografico, o estudo de caso e o levantamento. De acordo com a analise das
respostas obtidas pelo questionario, observou-se que a maioria das ferramentas sao
avaliadas com um alto nivel de concordancia pelos membros da PIB de Fortaleza,
enquanto apenas duas alcangaram um grau de concordancia inferior a 50%. Com
isso, conclui-se que as ferramentas de marketing de relacionamento utilizadas pela

PIB de Fortaleza contribuem para a fidelizacdo dos seus membros.

Palavras-chave: marketing de relacionamento; marketing religioso; engajamento;

fidelizagao do cliente; igreja evangélica; Primeira Igreja Batista de Fortaleza.



ABSTRACT

A company’s ability to establish and maintain relationships with its most valuable
customers forms a solid foundation for achieving a competitive advantage. In this
context, religious institutions can and should use relationship marketing to retain their
members and gain a competitive edge over other churches, religions, or activities. With
the growing presence of evangelical churches and their audience in Brazil, it is valuable
to understand how these institutions have achieved such positive results and whether
these outcomes stem from the use of marketing strategies. Given this scenario, it
becomes necessary to identify how the First Baptist Church of Fortaleza utilizes
relationship marketing tools and how this practice influences the retention of church
members. Through research from various sources, eleven relationship marketing tools
were identified and applied to the study: Customer Relationship Management (CRM);
customer service; email marketing; social media; personalization; endomarketing;
customization; brand community; marketing research; after-sales service; and regular
communication. To achieve the proposed objective, a bibliographic study was
conducted, followed by an interview with the PIB communication manager and the
application of an online questionnaire, in which respondents evaluated their level of
agreement with 25 statements related to the tools used by the church, with responses
from 103 participants. A quali-quantitative research approach was adopted,
characterized by exploratory objectives, and the applied procedures included
bibliographic research, case study, and survey. According to the analysis of the
questionnaire responses, most tools received high levels of agreement from PIB
Fortaleza members, while only two had an agreement rate below 50%. In this light, it
is concluded that the marketing tools used by PIB Fortaleza contribute to the retention

of its members.

Keywords: relationship marketing; religious marketing; engagement; customer

retention; evangelical church; First Baptist Church of Fortaleza.
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1 INTRODUGAO

A populagado evangeélica vem crescendo no Brasil, como demonstram os
censos realizados pelo IBGE nas ultimas décadas. Segundo o demégrafo José
Eustaquio Alves, em estudo realizado junto a Novellino (2006), ha um movimento
acelerado de queda dos catdlicos e de crescimento dos evangélicos. Em 1970, mais
de 91% da populagao era catdlica, entretanto, em 2010, seus representantes eram
64,6%. Concomitantemente, a religido evangélica apresentou um salto e ja
representava 22% da populacédo brasileira no censo de 2010, contra os 5,2%
registrados em 1970. A expectativa é que eles se tornem a maioria simples da
populacao ainda na primeira metade do século XXI.

A histéria dessa vertente do cristianismo remonta ao século XV, quando
Martinho Lutero publica suas 95 teses na Alemanha, dando inicio a Reforma
Protestante. Derivadas desse movimento, surgiram varias correntes e, entre elas, esta
a batista. Segundo a Convencéao Batista Brasileira, eles creem na conversao pessoal
de cada crente a Jesus Cristo, portanto, ndo aceitam ou praticam o batismo infantil.
Comparando os censos de 2000 e 2010, os batistas sairam de 3.162.691 para
3.723.853 de membros, um crescimento de 17,74%, maior que o da populagado que
cresceu 12,29% no mesmo periodo (Pereira; Sa, 2018).

Apesar do crescimento do numero de evangélicos, o cristianismo ainda
assim compete com outras religides por uma fatia do mercado religioso, segundo
Ramantswana e Sebetseli (2021). Dessa forma, a instituigdo religiosa pode sair em
vantagem ao estreitar as relagcbes com seus membros e, consequentemente, fideliza-
los.

A capacidade de uma empresa de estabelecer e manter relacionamentos
com seus clientes mais valiosos é o que forma uma base sélida para que ela alcance
a vantagem competitiva (Gronroos, 1993). As organizacbes que entendem seus
clientes como um ativo de longo prazo tém mais chances de atingir o sucesso e, para
isso, elas devem dedicar esforcos para a construgdo de um relacionamento,
garantindo que os clientes voltem a fazer negdcio (Claro, 2006). Tendo isso em vista,
a igreja pode e deve utilizar do marketing de relacionamento para fidelizar seus
membros e alcangar uma vantagem competitiva em relagdo a outras igrejas, religides

ou atividades.
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Segundo Kotler (2000), o marketing satisfaz as necessidades do individuo
através de um processo social, gerando a troca de bens, servigos ou ideias. Abreu
(2004) defende que o marketing busca atrair e manter seu publico com base nas
necessidades espirituais da humanidade. Para as instituigdes religiosas, essa troca é
focada no engajamento do fiel com a igreja e gera a troca de ideias, de valores
simbdlicos.

Diante desse cenario, surge a seguinte pergunta motivadora: Qual uso a
Primeira Igreja Batista de Fortaleza faz das ferramentas do marketing de
relacionamento e como essa pratica influencia na fidelizagcdo dos membros da igreja?
O objetivo geral da pesquisa direciona-se a identificar quais ferramentas do marketing
de relacionamento sao utilizadas pela Primeira Igreja Batista de Fortaleza (PIB) e de
que forma essa utilizagao esta colaborando para a fidelizagdo dos membros da igreja.
Para alcangar esse objetivo, foi conduzida uma entrevista com o gestor de
comunicacao da PIB e aplicado um questionario com os membros da igreja. Para
tanto, adotou-se uma metodologia de abordagem qualitativa, cujos objetivos sao
caracterizados como exploratérios e os procedimentos que se aplicam s&o o
bibliografico, o estudo de caso e o levantamento.

Considerando as informagbes apresentadas acima, o0s objetivos
estabelecidos séo:

e Objetivo geral: Identificar qual uso a Primeira Igreja Batista de
Fortaleza faz das ferramentas do marketing de relacionamento e
como essa pratica influencia na fidelizacdo dos membros da
igreja.

e Objetivos especificos:

1. Identificar quais ferramentas do Marketing de
Relacionamento a PIB utiliza;

2. Verificar, pela visao dos membros, o engajamento gerado
pelas ferramentas de Marketing de Relacionamento
utilizadas pela PIB,;

3. Constatar se a utilizagao das ferramentas de Marketing de
Relacionamento contribui para a fidelizagdo dos membros

da igreja.
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O marketing aplicado as institui¢gdes religiosas € um tema singular e, por
vezes, é visto com desconfianga quando empregado nesse tipo de ambiente. Ha uma
ideia popular de que o marketing se trata apenas de promog¢ao e vendas e que seu
objetivo final € o lucro (Abreu, 2004). Isso aliado a concepg¢do de que o capitalismo
tem uma influéncia dominante sobre aspectos politicos, sociais e culturais e, logo,
religiosos (Ramantswana; Sebetseli, 2021) pode resultar em um preconceito acerca
do tema.

Entretanto, com a crescente das igrejas evangélicas e de seu publico no
Brasil, se faz valoroso compreender de que forma essas instituicbes tém obtido
resultados tao positivos e se eles advém do emprego do marketing. Especialmente
pela relagao de troca nao envolver custos monetarios, mas sim relacionais (Abreu,
2004).

As pessoas possuem liberdade religiosa, além de um maior acesso a
diversas outras atividades que ocupam seu tempo e suas mentes. Dessa maneira, as
igrejas evangélicas competem nao sO entre elas, mas entre outras religides
alternativas e com outras atividades que sdo amplamente comercializadas através de
plataformas de midia (Ramantswana; Sebetseli, 2021).

Isto posto, € de interesse da igreja a fidelizagdo de seus membros para que
eles nao optem pela concorréncia. Nao apenas para que ela se mantenha relevante,
mas com o principal objetivo de manifestar a gléria de Deus, transmitir aos fiéis a
salvacao de Cristo e disseminar a palavra de Deus.

Assim, o presente estudo tem como justificativa analisar de que forma a
Primeira Igreja Batista de Fortaleza esta utilizando as ferramentas do Marketing de
Relacionamento para a fidelizacdo de seus membros, a fim de suprir as carestias
espirituais, emocionais, relacionais, entre outras de seus participantes (Abreu, 2005).

O presente trabalho € composto por cinco se¢des. A primeira, denominada
introducédo, onde sao apresentados os objetivos da pesquisa e sua justificativa. A
seguinte secao, referencial tedrico, aborda a teoria relevante para o estudo.
Posteriormente, € apresentado o método pelo qual a pesquisa foi realizada e sua
coleta de dados. A quarta secao discute os dados coletados, analisando, conforme os
objetivos definidos, seus resultados. Finalmente, a quinta secao trata-se da concluséo,
onde sao apresentadas as consideragdes finais do estudo e sugestées que podem

ajudar igrejas no processo de fidelizagado de seus membros.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta se¢ao serdo apresentados os conceitos de marketing, englobando o
marketing social, marketing religioso e, finalmente, o marketing de relacionamento.

Posteriormente, serdo abordados os aspectos religiosos do cenario da pesquisa.

2.1 Conceito de marketing

O Marketing surgiu como disciplina nas primeiras décadas do século XX
nos Estados Unidos e contou com o apoio das disciplinas de Ciéncias Econémicas,
Sociologia, Psicologia Social, Ecologia, Antropologia Social e Demografia para sua
evolugdo (Santos et al., 2009). Ao ser concebida como ciéncia, o Marketing
apresentou a relagdo de troca como seu objeto de estudo (Kotler; Levy, 1969),
podendo essa relagao resultar em uma transagao econémica ou nao (Pereira et al.,
2009).

O marketing administra mercados para troca, com o propésito de satisfazer
as necessidades humanas (Kotler; Keller, 2012). Ele pode ser definido como um
conjunto de estratégias, técnicas e praticas que, quando aplicadas possuem o objetivo
de agregar valor a determinadas marcas ou produtos e, assim, mostrar para os

consumidores sua importancia (Mesquita, 2015).

A funcdo basica do marketing é identificar as necessidades do
consumidor e desenvolver produtos que os satisfagam. Assim sendo,
a fungdo do marketing dentro de uma organizagcado vai além da
identificagdo das necessidades e desejos do consumidor, determinar
quais mercados-alvos a organizagdo pode atender melhor, planejar
produtos, servigos e programas mais adequados que satisfagam estes
mercados, mas também convocar todos que participam da
organizagao e pensar e servir os consumidores (Maso, 2010, p. 3).

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 163), “para que o marketing seja bem-
sucedido, as empresas devem se conectar plenamente com os seus clientes”, ja que
os consumidores sao diferentes uns dos outros e demandam ofertas personalizadas
(Alderson, 1965). Dessa forma, para que o marketing atinja seu objetivo de identificar
e satisfazer as necessidades do consumidor para que ocorra uma troca, monetaria ou

nao, € necessario que a empresa construa um relacionamento com o seu cliente.
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2.2 Marketing Social

A literatura acerca do marketing, anterior aos anos 70, abordava, em sua
maioria, empresas com fins lucrativos. Entretanto, organizagées sem fins lucrativos
também enfrentam problemas relacionados ao marketing (Kotler, 1999). Foi entdo que
a ideia de que as ferramentas e técnicas de marketing, que poderiam ser usadas para
promover o bem social e ajudar a resolver problemas sociais, foi desenvolvida no final
dos anos 60 e inicio dos anos 70 (Wood, 2012) através do marketing social.

O termo marketing social foi citado pela primeira vez em um artigo escrito
por Kotler e Zaltman e publicado em 1971, intitulado Social Marketing: an approach to
planned social change. Apesar de haver pouca discussao do poder do marketing
social, os autores consideraram a aplicagao do marketing aos objetivos sociais como
promissor.

A gestdo do marketing nasce quando a pessoa toma consciéncia de uma
oportunidade de ganho com uma relacdo de troca (Kotler; Zaltman, 1971). A vista
disso, uma mudancga social envolve a troca entre o cliente e o agente de mudanca
(Niehoff, 1966 apud Kotler; Zaltman, 1971).

O marketing social € frequentemente empregado por organizagdes sem fins
lucrativos (Silva; Minciotti; Gil, 2013) que, para utiliza-lo da melhor forma, ndo podem
ignorar o fato de que, ao se ter um determinado objetivo de marketing, € necessario a
coordenacdo do mix promocional, dos bens e servigos e da distribuicdo (Kotler;
Zaltman, 1971).

O marketing social é o desenho, implementagédo e controle de programas
calculados para influenciar a aceitabilidade de ideias sociais e envolvendo
consideragbes de planejamento de produtos, pregcos, comunicagéo,
distribuicéo e pesquisa de marketing (Kotler; Zaltman, 1971, p. 5).
No marketing tradicional, o esforgo é despendido na descoberta do desejo
do publico-alvo para, entdo, a posterior criagdo de produtos ou servigos para a
satisfagcdo daquele (Kotler; Zaltman, 1971). E, apesar de utilizar as mesmas
premissas, conceitos e técnicas (Silva; Minciotti; Gil, 2013), o marketing social se
difere ao buscar a criacao e a modificacdo de atitudes, habitos e costumes do seu
publico-alvo para que atinja seus objetivos (Schiavo, 1997).
Portanto, ele se caracteriza como uma estratégia voltada para mudancga de

comportamento, crengas e valores (Kotler, Roberto; 1989) visando modificar a
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sociedade contemporénea (Angstmam; Caram, 2017). Assim, o marketing social
compde a matriz de onde surgem novas areas fundamentais do marketing em si, como
o marketing de organizagdes sem fins lucrativos e, finalmente, o marketing religioso
(Abreu, 2004).

2.3 Marketing religioso

O marketing € uma ferramenta utilizada para atender aos desejos e
necessidades dos consumidores (Angstmam; Caram, 2017) e tem sido util em campos
diversos, como o religioso (Kotler, 1999).

A vista disso, o marketing religioso surge a partir do marketing social
(Abreu, 2006), pois o principal produto religioso se trata de um comportamento social
e, além disso, as organizagbes religiosas buscam satisfazer as necessidades

humanas e melhorar o bem-estar social (Abreu, 2004).

2.3.1 A relagao de troca entre igreja e membro

O ser humano procura, constantemente, por aprimoramento pessoal, e,
devido a isso, ele busca respostas para aliviar seu estado de desconforto e
insatisfagcdo (Carvalho et al., 2015). Diante do mistério da existéncia e da morte, o

homem procura entender o sentido de estar no mundo (Frankl, 2008).

Quanto mais o homem conhece a realidade e o0 mundo, tanto mais conhece a
si mesmo na sua unidade, ao mesmo tempo que nele se torna cada vez mais
premente a questdo do sentido das coisas e da sua proépria vida (Jodo Paulo
I, 1998, p. 5, apud Aquino, 2021).

Em consonancia com isso, Abreu (2004) afirma que, em um contexto
religioso, o individuo busca a satisfacao religiosa e espiritual. Além dos beneficios
sociais, psicoldgicos e os servigos prestados pela igreja.

Ou seja, ao procurar uma instituicao religiosa, as pessoas sempre estao
em busca de algo (Kotler; Levy, 1969). Assim sendo, segundo Carvalho et al. (2015),
a religido se configura como um produto do qual todo ser humano é um potencial

consumidor.
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Os individuos ou empresas, com fins lucrativos ou ndo, buscam atrair uma
resposta ou recurso de outra parte (Kotler, 1999). A fim de conseguir essas respostas
ou recursos, uma parte deve ofertar algo de valor para a outra parte, de forma que
esta ofereca voluntariamente a resposta ou o recurso em troca (Kotler, 1999). Essa
troca se torna a base do conceito de marketing e seus principios fundamentais se
concentram na natureza da troca (Pessoa; Abreu; Barbosa, 2020).

A igreja, se comparada a empresas, oferece servigos para sanar as
necessidades e desejos humanos: batismo, casamento, cultos, escola biblica etc.
(Carvalho et al., 2015). Além disso, ela consola e alivia, da sentido a vida, proporciona
uma experiéncia com o sagrado, oportuniza crescimento, amadurecimento e
identidade social, concede respostas ao sentido da vida e confere a salvagao
(Coutinho, 2012).

Em contrapartida, o fiel, se comparado ao cliente, “paga” pelos servigos e
fé recebidos com o seu préprio engajamento na igreja: ele serve, se entrega e se doa,
de forma que possa ter suas necessidades sanadas (Angstmam; Caram, 2017).
Adicionalmente, a igreja cumpre sua missdo, obtém a satisfacdo de ajudar seus
membros, além do crescimento do numero de adeptos e da atragao de recursos para
a instituicao (Abreu, 2004).

Para Patriota (2004), a modernidade trouxe consigo diversas mudangas,
aparatos tecnoldgicos, entre outros, no entanto, ndo conseguiu substituir o conforto
que a religido oferece ao lidar com a dor e sofrimento. Ele ainda declara que o
consumidor moderno quer ser especial, mas, além disso, quer ter suas necessidades
satisfeitas. A vista disso, ha uma oferta variada de denominagdes no mercado

religioso (Pierucci, 1997) que contemplam diversos interesses dos fiéis.

2.3.2 Conceito de Marketing Religioso

O conceito de marketing religioso surge com uma crescente aplicagao onde
existe liberdade religiosa (Trigo; Cipolla, 2007), dado que o fiel tende a procurar outra
igreja, ou fé, que forneca um resultado superior, caso a “marca” escolhida nao
satisfaca sua expectativa (Carvalho et al., 2015).

O uso explicito do marketing no meio religioso se tornou mais popular entre
os anos 1980 e 1990, quando organizagbes especializadas em marketing, nos

Estados Unidos, passaram a ajudar igrejas a aumentar seus numeros de fiéis
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utilizando principios da area (Barna; Woodard, 1992). Apds esse primeiro momento,
a abordagem foi disseminada para a Europa e América Latina (Pessoa; Abreu;
Barbosa, 2020).

Para Abreu (2005), o marketing religioso ocorre com a aplicagdo da
disciplina de marketing no ambiente que envolve todas as organizagdes religiosas.
Pessoa, Abreu e Barbosa (2020), reiteram que o marketing em uma instituigao
religiosa foca nas variaveis que sao utilizadas no gerenciamento do marketing de
qualquer outro tipo de organizagdo, tais como publico, concorréncia, estratégia,

produto e comunicagao.

Como ferramenta de gestédo, o processo de marketing religioso materializa-
se na analise de mercado, no desenvolvimento e produgcido de produtos e
servigos religiosos apropriados e na comunicagao eficaz para satisfazer as
necessidades espirituais do publico, assim, alcancando os objetivos da
organizagdo. O processo de marketing religioso implica em estratégias bem
formuladas e planos e programas de mix de marketing baseados nas
necessidades de potenciais consumidores (Abreu, 2006).

Isto posto, a aplicagdo do marketing religioso incorre na tomada de agoes
gerenciais que permitam a instituicdo beneficiar-se ao maximo das vantagens
estratégicas oferecidas por essa vertente do marketing. Nesse sentido, as
organizagodes religiosas devem estar atentas as etapas compreendidas pela gestéo
do marketing religioso, que envolve desde a analise mercadolégica até a

operacionalizacao das estratégias proprias desenvolvidas.

2.3.3 A gestao do Marketing Religioso

E importante lembrar que a igreja ndo é um negdcio (Carvalho et al., 2015).
Ao contrario de uma empresa, a Igreja ndo tem como objetivo atender aos desejos de
uma clientela, mas sim "cumprir a vontade de Deus", mesmo que isso possa prejudicar
seu crescimento (Rocha; Paix&o, 2010).

Entretanto, a falta de pessoas cria obstaculos para a obteng¢ao de recursos,
financeiros e materiais, além da proépria igreja sofrer com aumentos de custos, entéo,
o marketing representa uma ferramenta vital para organizag¢des religiosas (Abreu,
2006). E, conforme Kotler e Levy (1969), as pessoas sempre estdo em busca de algo

ao frequentar uma instituicao religiosa. Por conseguinte, a igreja utiliza o marketing
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como ferramenta, possibilitando a conquista de fiéis para a religiao (Carvalho et al.,
2015).

Abreu (2004) pontua as fases da gestdo de marketing em uma instituicao
religiosa como analise, decisdo, implementagéo e controle. Para que ela seja capaz
de desenvolver uma estratégia de marketing coerente e com a capacidade de criar
ferramentas de marketing operacional, a autora propde que a gestdo ocorra na
seguinte sequéncia:

1. Andlise do mercado: Primeiramente, a instituicdo deve fazer a
analise e descricdo do ambiente de marketing, considerando os
aspectos macro e micro (seu publico interno e externo), e o
desenvolvimento dos sistemas de informagao.

2. Decisbdes estratégicas de marketing: No segundo momento, os
objetivos gerais e as estratégias de segmentagéo e posicionamento
devem ser estabelecidas.

3. Marketing operacional: Por dltimo, as estratégias séao
operacionalizadas por meio de ferramentas préprias, como o

desenvolvimento do mix de marketing, por exemplo.

Ao aplicar o mix de marketing a instituicao catodlica, Filho (1999) defendeu
que, para que a necessidade ou desejo humano seja satisfeito, um produto, a proposta
de salvagéao de Cristo, se faz necessario. Logo, o preco surge de formas nao-tangiveis,
como emocgodes, tempo, interesse e dedicacéo, por exemplo. A praca é definida como
sendo todos os esforgos fundamentais para que os produtos estejam ao dispor das
pessoas. A promogao, por fim, se concretiza por meio da propaganda, publicidade e
promog¢ao de vendas.

Kotler e Roberto (1989) defendem que, no caso de instituicdes religiosas,
€ mais logico utilizar o mix de marketing aplicado ao marketing de servigos. Segundo
Las Casas (2007), o marketing de servigos possui outras referéncias além dos 4Ps
tradicionais. O primeiro deles é pessoas, que envolve todos os envolvidos na
prestacado do servico, sendo fundamental treinar e capacitar os colaboradores para
garantir um bom atendimento. O segundo elemento & processos, que diz respeito aos
fluxos de trabalho, procedimentos e metodologias utilizadas na prestagédo do servigo.
O gestor deve entender e aprimorar esses processos para garantir a qualidade e

fidelizacdo dos clientes. O terceiro € procedimentos, que destaca a importancia de
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manter a produtividade e a qualidade em todas as etapas, desde o planejamento até
a finalizagdo do servigo. Quarto e ultimo, o perfil refere-se as evidéncias fisicas da
prestacado de servico, como o0 ambiente, layout, equipamentos e outros aspectos que

influenciam diretamente na experiéncia do cliente.

2.4 Marketing de Relacionamento

Devido a crescente concorréncia e modelos de marketing agressivos, para
uma empresa obter vantagens competitivas, sera necessario que ela proporcione
valor aos seus clientes (Claro, 2006). O relacionamento entre empresa e cliente as
permite a criagao desse valor e, consequentemente, a exploragdo dos seus recursos
ao maximo (Claro, 2006).

No inicio do século XX, o marketing era norteado pela produgao, onde o
que era produzido seria vendido independentemente das condi¢des do produto (Claro,
2006). Atualmente, devido ao ambiente cada vez mais competitivo, as organizagdes
tém enfrentado um processo constante de transformacdo, adotando novas
abordagens para se fortalecerem na disputa pelo mercado (Pertence, 2006).

Dentro de um mercado com tantas opgdes, até mesmo em nichos limitados,
a relacao pessoal entre empresa e cliente se torna a unica forma de fidelidade deste
ultimo (McKenna, 1993). Os clientes irdo exercer sua liberdade de escolha e,
considerando que € um grande desafio fazer com que o cliente retorne ou busque
novamente a mesma empresa, os relacionamentos se apresentam como uma
alternativa estratégica (Claro, 2006).

O marketing de relacionamento, entdo, manifesta-se como uma alternativa
para a criagdo de valor pelas organizagbes através da compreensdo das
necessidades de seus clientes e da oferta de produtos ou servigos apropriados para
cada um (Barreto; Crescitelli; Figueiredo, 2015). Além disso, ele direciona a empresa
para um entendimento mais individualizado da sua base de consumidores, a fim de
adaptar a oferta, visando a retencéo deste cliente (Vavra, 1993).

Kotler (1998, p.30) defende que “o marketing de relacionamento € a pratica
da construcdo de relagbes satisfatérias a longo prazo com partes-chaves -
consumidores, fornecedores e distribuidores — para reter sua preferéncia e negocios
a longo prazo”. Ele ainda afirma que os clientes precisam ser considerados como

ativos e recursos das empresas (Kotler, 2003).
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O cliente é nosso visitante mais importante. Ele nao depende de nés — nés é
que dependemos dele. N&o é um estranho em nosso negdcio — é parte dele.
Nao prestamos nenhum favor aos clientes quando os servimos [...] ao
contrario, ele é que nos presta um favor, ao dar-nos a oportunidade de servi-
lo (Kotler, 2003, p. 25 apud Augusto; Almeida Junior, 2015).

O marketing de relacionamento se fundamenta na ideia de que os clientes
requerem atencgao e cuidado continuo (Augusto; Almeida Junior, 2015). Sendo assim,
com o objetivo de aumentar as oportunidades de venda ao usar uma comunicagéo
eficaz (Swift, 2001), as empresas devem acompanha-los de perto, entender suas
opinidbes e comportamentos, estando sempre preparadas para proporcionar
experiéncias diversas e personalizadas (Augusto; Almeida Junior, 2015).

Para Las Casas (2006), o marketing de relacionamento engloba todas as
atividades de marketing que visam manter o consumidor no pos-venda. Além disso,
ele fortalece o relacionamento entre as partes fazendo com que as transacgdes se
tornem de longo prazo, baseando-as na confianga e na constancia (Kotler, 1996). As

relacdes de longo prazo sao reforgadas por Gordon (1998) ao afirmar:

Marketing de relacionamento € o processo continuo de identificagao e criagao
de novos valores com clientes individuais e compartihamento de seus
beneficios durante uma vida toda de parceria. Isso envolve a compreensao,
a concentragdo e a administracdo de uma continua colaboragdo entre
fornecedores e clientes selecionados para a criagao e o compartilhamento de
valores mutuos por meio de interdependéncia e alinhamento organizacional
(Gordon, 1998).

Kotler e Armstrong (1998) citam criacdo, manutencdo e acentuacéo de
relacionamentos solidos com clientes como objetivos do marketing de relacionamento.
As transagdes passam a ser caracterizadas por agdes focadas na fidelizacdo e em
um bom atendimento, com o objetivo de atender as demandas, desejos e expectativas
do consumidor (Kotler, 1996).

Os relacionamentos de marketing estdo conectados a diversas fungdes
dentro da empresa, por isso, € fundamental que toda a organizacéo esteja envolvida
e comprometida no desenvolvimento desses relacionamentos (Mello; Vieira, 2008).
Estes devem ser desenvolvidos de forma estratégica (Crosby, 2002), ja que uma
organizagao conta com diversos tipos de relacionamentos (Gummesson, 1994). As
estratégias sdo cada vez mais utilizadas e possuem a fidelizagdo do consumidor e

manutencao da relagdo como objetivo (Costa, 2008).
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2.4.1 A busca pela fidelizagao: o Marketing de Relacionamento no ambiente

religioso

As instituicdes religiosas podem encontrar uma série de desafios durante
seu funcionamento que s&o capazes de ser tratados na esfera do marketing, entre
eles esta o decréscimo de fiéis (Abreu, 2004). Uma das circunstancias que mais afeta
a igreja evangelica e abala a sua lideranga € o distanciamento de seus membros e,
além disso, este € um desafio que tem se agravado nos ultimos anos (Matos, 2014).
Conforme Matos (2014), o tema fidelizagao interessa as igrejas evangélicas, ja que &
despendido um grande esforgo por parte delas para atrair novos adeptos, para, em
seguida, perdé-los pelos mais diversos motivos. O autor ainda observa que muitos
lideres dessas igrejas ainda nao estao preparados para lidar com essa situagao.

O papel das ferramentas de marketing ndo € apenas vender um servigo,
mas, também, cativar os clientes, gerando seguidores da marca (Cobra, 2009). E,
para fidelizar esse consumidor, o atendimento deve superar os desejos e expectativas
deles (Félha; Makioszek, 2022), uma vez que a fidelidade é diretamente afetada pela
satisfagcao, ou insatisfacao, e pela percepcao da qualidade do que esta sendo ofertado
(Saraceni, 2013).

Algumas igrejas cometem o erro de fazer um grande investimento na
atracdo de novas pessoas e empregar um gigante esfor¢o para evangelizar os nao-
crentes, mas, apos alcangar seu objetivo de converté-los, tdo logo os esquece e nédo
dedica atencdo ao novo membro (Matos, 2014). Assim sendo, o marketing de
relacionamento pode se tornar um grande aliado para as institui¢oes religiosas, ja que,
segundo Vavra (1993), ele prioriza a manutengéo dos clientes e ndo sua conquista.

Matos (2014) investigou em seu trabalho “Nao deixemos de congregar-nos:
Enfrentando o problema da evasdo de membros” alguns dos principais fatores para a
perda de membros pelas igrejas evangélicas:

O tradicionalismo, as formas rigidas de culto e organizagao, a incapacidade
de se adaptar a novas realidades, a falta de abertura para o dialogo e outros
fatores correlatos estdo presentes em muitas igrejas e acabam por gerar
insatisfagdo e finalmente evasao. Alguém disse que muitas vezes a igreja fica
eternamente respondendo perguntas que as pessoas nao estdo fazendo e,
por outro lado, deixa de responder as que elas estao levantando. Isso da aos

fieis a percepgao de que suas necessidades, duvidas e caréncias nao estao
sendo supridas (Matos, 2014, p. 30).
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Muitas empresas ainda ndo se dedicam a entender se seus clientes estao
satisfeitos e, apesar da satisfacdo do cliente ser um resultado dificil de se avaliar, os
gestores devem aprimorar constantemente os métodos para obter feedback (Augusto;
Almeida Junior, 2015), pois a satisfacdo da necessidade ocorre quando o
desempenho do servigo alcanga ou supera as expectativas do cliente (Kotler, 2003).
Para isso, € importante que todos os funcionarios sejam treinados para incentivar e
informar criticas e sugestées dos clientes (Augusto; Almeida Junior, 2015). Segundo
Augusto e Almeida Junior (2015), o grau de satisfagdo € proporcional a conformagéao
do atendimento as necessidades, predile¢cdes e desejos do consumidor.

Ademais, Matos (2014) ainda expde outro fator relevante que contribui para
a evasao de membros da igreja evangélica. Eles podem se sentir frustrados por nao
encontrarem espacgo para participar ou contribuir nas atividades da instituicdo. Ha
aqueles que nunca recebem um convite para exercer alguma fungdo, compartilhar sua
opinido ou colaborar em areas nas quais possuem conhecimento ou experiéncia. O
oposto também pode ocorrer: sobrecarregar os membros com atividades, o que pode
deixa-los exaustos e sem tempo para outras areas das suas vidas, como a familiar ou
a comunitaria.

De acordo com Figueira (2011, p. 45), “A frustracdo € uma emocgao que
ocorre quando algo obstrui o alcance de um desejo pessoal’. A autora ainda coloca
que com uma emog¢ao como a frustracao, torna-se mais dificil recuperar um cliente.
Swift (2001) afirma que oferecer produtos e servicos mais alinhados com as
expectativas dos clientes e demonstrar preocupacgéo e carinho com eles, gera uma
maior satisfagao, além de aumentar a lealdade e a confiancga.

Apesar do objetivo da igreja ser a gloria de Deus e ndo a satisfagdo das
necessidades de seus membros, ainda assim, ela deve suprir as carestias espirituais,
emocionais, relacionais, entre outras de seus participantes (Matos, 2014). Se a marca
falhar em satisfazer a expectativa de seus clientes, a tendéncia é que este ultimo
busque outra marca que lhe oferega um melhor resultado (Carvalho et al., 2015). Para
evitar a saida de seus membros recentemente conquistados, a igreja precisa criar
mecanismos pelos quais aqueles que recém entraram na comunidade possam
receber um acompanhamento apropriado nos primeiros meses e anos de sua vida
cristd (Matos, 2014).

Isto posto, € importante que a igreja consiga construir um relacionamento

intimo com seus membros, visto que, de acordo com Carvalho et al. (2015), a



24

intimidade promove a satisfagao e, consequentemente, a fidelizagdo. Segundo Ward
e Dagger (2007), relagbes fortes colaboram com a qualidade percebida e, ainda,
elevam a satisfagdo do consumidor e a lealdade aos servigos prestados pela
organizagdo. Assim, os clientes que mantém um forte vinculo com a empresa tendem
a perceber o servico como sendo de superior qualidade, tornando a empresa como
principal opcao durante o processo de decisao.

Matos (2014) ainda defende que os lideres das igrejas devem ser sensiveis
e receptivos com as reivindicagdes legitimas dos membros da instituicdo, para que
evitem uma evasao que poderia ser resolvida apenas atendendo a essas demandas.
Para que isso ocorra, as igrejas devem conhecer seus membros para direcionar
melhor suas agbes e, consequentemente, construir um relacionamento de longo
prazo.

Segundo Abreu (2004), a instituicdo religiosa necessita desenvolver
sistemas de informacgédo para permitir a obtengdo, organizagdo e tratamento das

informacdes coletadas para que possa tomar decisbes estratégicas.

2.4.2 As ferramentas do Marketing de Relacionamento

Diversas abordagens tedricas do marketing de relacionamento sugerem
que o gerenciamento do relacionamento com o cliente é vantajoso para a empresa
que o utiliza (Bojei et al., 2013). Além disso, é somente através do investimento na
gestao de relacionamento com o cliente que a organizagdo o conhecera de fato e
podera oferecer valor a longo prazo para ele (Martins; Kniess; Rocha, 2015). Desse
modo, o0 objetivo das ferramentas do marketing de relacionamento € gerir essa relagao
da forma mais eficiente possivel (Reinartz et al., 2004). Foram realizadas consultas
em fontes diversas para a identificagdo das ferramentas do marketing de

relacionamento que serao apresentadas nesta secéo, sendo elas:

Customer Relationship Management (CRM);
Atendimento ao cliente;

E-mail marketing;

Redes sociais;

Personalizacéo;

o gk W N~

Endomarketing;
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7. Customizacao;

8. Comunidade de marca;
9. Pesquisa de marketing;
10.Pés-venda;

11.Comunicacéo regular.

Devido a necessidade de conhecer seus clientes para, entdo, tomar
decisbes estratégicas (Matos, 2014), as empresas se beneficiam do Customer
Relationship Management (CRM), ou Gestao de Relacionamento com o Cliente.

As atividades de CRM possibilitam a operacionalizagdao do marketing de
relacionamento e fortalecem a relagdo cliente-empresa (Barreto; Crescitelli;
Figueiredo, 2015). Segundo Kotler (2003), o CRM é um processo continuo que

converte dados sobre os clientes em relacionamentos positivos com eles.

Ferramentas tecnoldgicas ajudam - e muito — na administragcdo do
relacionamento, mas sé terdo valia se implantadas dentro das seguintes
condi¢des: serem planejadas para a realidade e posicionamento da empresa;
conter os dados e processos relevantes para o negdcio; serem reavaliadas
frequentemente; contarem com o apoio de funcionarios comprometidos com
uma filosofia totalmente voltada para atender bem o cliente (Garrafoni Junior
etal., 2005, p.17).

E possivel registrar no software dados cadastrais do cliente, como, por
exemplo, nome, endereco, telefone, data de aniversario e, também, informacdes
sobre seu comportamento em relacdo a empresa, como habitos, visitas ao site,
preferéncias, entre outros (Supremo, c2024).

Essa ferramenta permite que a organizagao analise as informacgdes obtidas
de seus consumidores, com o objetivo de antecipar e atender as expectativas dos
clientes em relagdo a um produto ou servigo especifico (Peppers; Rogers, 2001). A
empresa deve entender qual relagédo sera trabalhada, a depender do seu segmento,
e determinar um plano para desenvolver a relagdo com o cliente (Claro, 2006).

Bojei et al. (2013) traz a ideia de que o atendimento ao cliente é
fundamental para gerenciar, melhorar o relacionamento e reter clientes, sendo o
principal fator que determina a escolha do consumidor por prestadores de servigos.
Em consonancia com isso, Sabatino (2003) declara que um cliente bem atendido se

tornara mais fiel e, além disso, fara propaganda favoravel a empresa.
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Para satisfazer e fidelizar seus clientes, € de suma importancia que a
empresa preze pela exceléncia da qualidade do atendimento e, para isso, invista em
infraestrutura moderna (Augusto; Almeida Junior, 2015), investindo tempo e dinheiro
para conquistar uma estrutura de atendimento adequada (Lima, 2006) e na
capacitacdo de seus colaboradores (Augusto; Almeida Junior, 2015). Kotler (1996)
afirma que os recursos humanos de uma instituicio desempenham um papel
fundamental durante a implantagao da estratégia de atendimento. Ainda segundo o
autor, é importante que o processo de selecdo identifique os profissionais com
competéncias como iniciativa, entusiasmo, bom humor, boa comunicagdo e
habilidades para atender ao telefone, responder e-mails e escrever de forma correta.
O treinamento e a capacitacdo dos funcionarios devem abranger tanto aspectos
operacionais quanto comportamentais, ambos substanciais para qualificar a equipe
(Kotler, 1996). Por fim, a lideranga € de extrema importancia, pois um gerente eficaz
€ responsavel pela motivagdo da equipe e pelo alcance dos objetivos estabelecidos
(Kotler, 1996).

A variedade de tecnologias e plataformas digitais oferece um ambiente
produtivo para diversas estratégias de marketing e o e-mail marketing é uma forma da
empresa se fazer presente no meio digital (Silva, 2018). O e-mail marketing € uma
ferramenta que permite a comunicagdo de mensagens para um publico especifico
(Sant’Anna et al., 2009) e de forma personalizada (Silva; Caracini, 2023). A empresa
pode realizar inUmeras ag¢des como parabenizar seu cliente em uma data
comemorativa, realizar promogdes, disponibilizar conteudo relevante, enviar pesquisa
de satisfacao, oferecer novos produtos e até mesmo criar uma relagao mais préxima
(Rodrigues, 2020).

Conforme Silva e Caracini (2023), essa ferramenta permite que as
empresas segmentem sua lista de contatos com base em critérios como interesses,
comportamento de compra e localizagdo. Além disso, as autoras ainda afirmam que
ela possibilita a automagcdo de campanhas, configurando sequéncias de e-mails
baseadas em ag¢des ou comportamentos dos clientes. Portanto, para obter sucesso
com o e-mail marketing, a empresa deve segmentar seu publico, fornecer conteudo
exclusivo e manter uma comunicagao constante (Dinamize, 2020).

As redes sociais representam mais uma forma que a empresa pode

demonstrar sua presencga digital (Silva, 2018). Elas servem como um intermédio de
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comunicagao entre empresa e consumidor (Lab 34, c2016) e devem ser operadas
como canal de atendimento e relacionamento com os clientes (Oliveira, 2020).

Elas também se tornaram um meio pelo qual pessoas podem obter
informacgdes relacionadas a uma empresa (Macédo; Filho, 2013). A empresa nao
precisa ter um perfil nas redes sociais para que suas informagdes sejam
compartilhadas, ja4 que usuarios podem comentar sobre seus produtos, sejam
positivos ou negativos (Macédo; Filho, 2013), pois sao vistas como espagos abertos
para formacgao de opini&o, criticas e elogios (Oliveira, 2020).

Por isso, de acordo com Macédo e Filho (2013), € essencial que as
empresas estejam presentes nas redes sociais para controlar suas informacdes e
monitorar os comentarios dos consumidores. Os autores ainda declaram que isso
deve ocorrer através das atividades de gerenciamento da presenga nas midias sociais
e o monitoramento dos comentarios. Essas atividades ajudam a estabelecer um
contato mais proximo com o cliente, entender seu perfil e promover a interacéo, além
de possibilitar a identificacdo de falhas e a implementagao de melhorias.

Para utilizar as redes sociais estrategicamente, a empresa deve definir os
objetivos que deseja alcangar, publico-alvo e produtos e, para que seja eficaz, é
essencial um bom conhecimento da plataforma, seu publico e suas caracteristicas
(Silva, 2018). A empresa deve disponibilizar conteudo personalizado, de forma que
seus clientes se sintam unicos, que podem abordar ofertas de produtos, servicos,
promog¢des, materiais educativos e consolidagdo da marca (Rodrigues, 2020).

A organizagao ainda pode coletar informagdes sobre seus consumidores
através dos dados das redes sociais (Bentivegna, 2002), onde as atividades de
marketing sdo monitoradas, apurando seus resultados e permitindo a identificagao de
possiveis melhorias necessarias para aumento da eficacia (Torres, 2009). Com base
nisso, a empresa tem a possibilidade de poder ajustar sua estratégia com base nas
respostas dos seus clientes as iniciativas nas redes (Bentivegna, 2002).

A personalizagdo é mais uma ferramenta que pode ser utilizada no
marketing de relacionamento. Ela € uma das maneiras mais eficazes de criar uma
conexao emocional com os clientes, seja na comunicagédo, na personalizagéo de
produtos ou na oferta de promogdes exclusivas para clientes fiéis, o que aprimora a
experiéncia do cliente e fortalece a relagcéo entre cliente e empresa (Holanda et al.,
2024).
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Ademais, segundo Bojei et al. (2013) a personalizagado € o nivel em que a
empresa pode personalizar o relacionamento com seus clientes. A autora ainda cita
trés niveis no qual a personalizagdo pode ser aplicada dentro de uma empresa:
Operacional, interpessoal e organizacional. No nivel operacional, a empresa coleta
informacdes dos seus clientes com o intuito de criar solugdes personalizadas para
atendé-los de forma unica. Ainda, os colaboradores tém o poder de ajustar
procedimentos padronizados e rigidos para atender clientes que possuam algum tipo
de necessidade especial. No aspecto interpessoal, as caracteristicas de
personalizagao incluem reconhecer os clientes pelo nome, construir relacionamentos,
incentivar a interacado presencial entre funcionarios e clientes, conhecer os clientes
em ambientes sociais informais e valorizar suas experiéncias e conquistas. Ja no nivel
organizacional, a personalizagdo € evidenciada por gestos como felicitagbes de
aniversario personalizadas e cobertura de seguros adaptadas as necessidades
individuais, por exemplo.

Para que uma empresa alcance o sucesso, é fundamental contar com
colaboradores engajados e felizes e o endomarketing € uma ferramenta que pode ser
utilizada para isso (Dinamize, 2020). Segundo Vavra (1993), o endomarketing envolve
acgdes direcionadas ao publico interno da organizagdo com o objetivo de promover,
entre os colaboradores e departamentos, os valores necessarios para atender e
encantar os clientes. Ainda, ele é essencial para que os funcionarios tenham e saibam
da sua importancia no sucesso da empresa (Cerqueira Neto, 1994).

Bekin (1995), cita a comunicagdo interna, recrutamento e seleg¢ao, o
treinamento, programas de motivagao e pesquisa de mercado de clientes internos
como algumas das atividades indispensaveis de endomarketing. Para a comunicagéo
interna, o funcionario deve obter conhecimento sobre suas atividades, feedbacks de
desempenho e um canal aberto para compartilhar suas necessidades, criticas, ideias
e expectativas. Para o processo de recrutamento e selegdo, uma vez que a empresa
selecione a pessoa mais adequada para cada posi¢cao, ha maiores chances de que
0s objetivos e valores organizacionais sejam seguidos. O treinamento deve transmitir
conceitos, técnicas e valores de forma que todos os funcionarios saibam como, porqué
e para quem estao fazendo seu trabalho. Os programas de motivacdo envolvem os
colaboradores no planejamento e nas tomadas de decis&o, os recompensa, além de

os remunerar adequadamente. Finalmente, a pesquisa de mercado de clientes
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internos se trata de uma técnica de segmentacdo que destaca os funcionarios
segundo suas necessidades, aspiracdes, comportamentos e atitudes.

A customizacao é definida como a criagao de produtos ou servigos com
base em solicitacbes de clientes e pode ser utilizada como ferramenta para atender
as necessidades individuais dos clientes, ademais de incentivar a lealdade dos
consumidores a empresa (Bojei et al., 2013).

Bojei et al. (2013) afirmam que a Internet permite hoje que uma empresa
possa lidar com as necessidades de produto de cada cliente individualmente. E,
segundo Reyer e Tavares dos Santos (2012), com base no que o cliente disse durante
interagbes com as areas de vendas ou marketing, a organizagao precisa que seus
produtos ou servigos tratem cada cliente de forma unica, podendo-se tratar da
customizagcdo de opgdes “ao redor” do produto. As solugdes individuais sao
produzidas pelo fabricante para que clientes com necessidades heterogéneas
consigam exatamente o que desejam (Bojei et al., 2013).

A comunidade de marca é uma ferramenta do marketing de relacionamento
que, segundo Silva (2013), pode ter um papel determinante na fidelizagdo dos clientes
e, de acordo com Bojei et al. (2013), pode ser explorada pelos profissionais de
marketing para diferenciar seus produtos ou servigos.

Um grupo de consumidores que dividem o mesmo interesse por um
produto, marca, associagéo ou loja podem ser considerados como uma comunidade
(Bojei et al., 2013). Adicionalmente, Muniz e O’Guinn (2001) apontam que a ligagéo
com a marca, instituicdo, produto ou com o préprio grupo, além do fato de possuir
rituais, histérias e tradicbes em comum, sdo as caracteristicas de uma comunidade
de marca.

Os membros de uma comunidade de marcas sao apaixonados que se
reconhecem e se conectam com o que a instituicdo oferece e eles surgem devido a
acdes de marketing e branding (Sebrae, 2023). A organizacao precisa definir o
propdsito da marca para que os consumidores compreendam o sentido da marca e
da comunidade; ela deve também desenvolver o senso de pertencimento, mantendo
um dialogo aberto, compartilhando informagdes exclusivas e oferecendo beneficios;
ainda, necessita produzir conteudo relevante de forma a dispor de conhecimento
promovendo cursos e capacitando seus clientes; ela tem de oferecer um ponto de
encontro, podendo ser fisico ou digital, que permita a interagcdo dos membros; e, por

fim, ela deve demonstrar que esta interessada em uma relagdo, que vai além da
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comercial, com seu consumidor e deve construir uma integragdo com a comunidade
(Sebrae, 2023).

A pesquisa de marketing é definida como “a coleta sistematica e a analise
objetiva das informagdes adequadas a identificagdo e a solugdo dos problemas de
marketing de uma organizagao” (Vieira, 2017, p. 62 apud Green; Tull, 1974). Ela é
usada também para identificar oportunidades, monitorar e avaliar o desempenho das
acdes de marketing e melhorar a compreensao do processo (Bennett, 1988).

A ferramenta de pds-venda é a etapa que ocorre apos a finalizacdo da
venda (Rosa, 2004). Ela ¢é utilizada para gerar maior valor para a empresa e, com ela,
€ possivel coletar informacodes e utiliza-las para tomar decisbes que melhorem as
atividades da empresa (Nascimento Neto; Pinto Junior, 2022).

No pds-venda, é importante que a empresa mega o nivel de satisfagao dos
seus consumidores, oferega suporte e demonstre preocupag¢ao com toda a jornada de
aquisi¢cao do produto ou servigo (Oliveira, 2020). A empresa pode fornecer orientagdes
sobre o produto ou servigo adquirido, tirar duvidas, coletar feedback, enviar conteudo
(Totvs, 2023), oferecer brindes e convidar seus clientes para participar de eventos
(Sebrae, 2023). Para isso, é possivel que a empresa entre em contato por e-mail,
video chamadas e ligagdes (Oliveira, 2020).

Por ultimo, a comunicagdo regular se caracteriza por manter uma
comunicacgao constante com os clientes (Pena et al., 2023) com o objetivo de gerar
relacionamentos de longo prazo (Holanda et al., 2024). Para Kotler e Keller (2006), é
necessario que a empresa estabeleca um didlogo frequente de forma a ouvir e
responder as necessidades dos seus clientes.

Essa estratégia pode ser empregada através do envio de informativos,
atualizagbes acerca de produtos, e-mails, redes sociais e convites para eventos (Pena
et al., 2023; Holanda et al., 2024).

2.4.3 Fidelizacao

Vavra (1993, p. 34) declarou que “quanto mais tempo um cliente
permanecer fiel a uma empresa, maior sera seu valor’. As organizacbes que
entendem seus clientes como um ativo de longo prazo tém mais chances de atingir o
sucesso e, dessa forma, devem garantir que os clientes voltem a fazer negécio (Claro,

2006). Costa (2008) alega que, quando bem estruturado, o processo de fidelizagao
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dos membros de uma igreja se deve ao marketing de relacionamento. O cliente fiel é
aquele que se mantém envolvido e presente, escolhendo uma instituicdo em particular
(Ramos; Paixao, 2007).

Para Las Casas (2006, p. 28):

O conceito de fidelidade significa que os clientes continuam a comprar de uma
empresa porque acreditam que ela tenha bons produtos ou servigos. Nao a
abandonam e, muito pelo contrario, estdo geralmente dispostos a cooperar
(Las Casas, 2006, p. 28).

E essencial que a empresa seja capaz de identificar os desejos e
caracteristicas de seus clientes, assim, sera possivel que ela agregue valor aos seus
produtos ou servigos de forma que o cliente constate que suas necessidades estao
sendo atendidas (Pertence, 2006).

A satisfacdo € um elemento que possui impacto direto sobre a fidelidade
(Barreto; Crescitelli; Figueiredo, 2015). Ela ocorre quando a expectativa positiva do
consumidor é atendida e esse sentimento pode dizer respeito ao produto ou servigo e
a relagdo do consumidor com a organizagcdo e seus funcionarios (Vavra, 1993).
Clientes satisfeitos espalham a sua satisfacdo para outras pessoas, o que ainda
ajuda na construcdo de uma boa reputagdo para a empresa (Casagrande;
Depexe, 2010).

De acordo com o estudo “The truth about customer loyalty”, ou “A verdade
sobre a fidelidade do cliente”, elaborado pela KPMG (2019), a transparéncia
corporativa, a honestidade, a reputagado da marca, confianga, familiaridade e conforto
influenciam na lealdade dos consumidores. Ainda segundo o estudo, foi constatado
que a maioria dos consumidores leais recomendam a companhia a amigos e
familiares e sdo propensos a escreverem uma critica positiva online. Além disso, o
consumidor leal prefere comprar na sua marca favorita mesmo se for mais
conveniente realizar a compra em uma rival (KPMG, 2019).

A confianga é fator-chave para gerar a lealdade (Morgan; Hunt, 1994). Ela
ocorre quando o consumidor percebe competéncia, benevoléncia e integridade
(Coelho; Vilares, 2006) da parte da empresa. Ainda, € o aumento da confianga que
impacta a proximidade de valores entre o cliente e a organizacao (Sirdeshmukh et al.,
2002).
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2.5 Aspectos Religiosos

A religiao € um sistema cultural complexo, onde ha crencgas, praticas,
simbolos, regras, sentimento de coletividade e pertencimento, experiéncias, visdes de
mundo, valores e normas (Coutinho, 2012). Had quem a descreve de forma mais
simpléria, como Tylor (1920) que afirma ser uma “crenga em seres espirituais” e,
outros, de forma mais complexa, como Glock e Stark (1969) que a definem como
“sistemas institucionalizados de crengas, simbolos, valores e praticas que fornecem a
grupos de homens solug¢des para as suas questdes de sentido ultimo”.

A palavra religiao deriva do latim religio, que significa religar, reunir, vincular
outra vez, retomar o que estava largado. Segundo Coutinho (2012), é a ligacao entre
a humanidade e o divino, apresentando, assim, sua primeira caracteristica: o vinculo
do homem com um ser superior, sendo o ultimo seu objeto. As sociedades ocidentais
sado fortemente marcadas pela cultura judaico-cristd que apresenta um unico Deus
Como O ser superior e transcendente.

Apesar de ser uma crenga particular, a religido nao so € influenciada pela
cultura, como também influencia a cultura do seu entorno (Bernardi; Castilho, 2016).
E através dela que muitos valores e principios éticos de uma determinada sociedade
sdo definidos. Segundo Rampazzo (1996, p. 51), todas as populagdes,
independentemente do nivel cultural, cultivaram alguma forma de religido. Portanto,
todas as culturas sdo marcadas por ela. Dessa forma, a religido ultrapassa as linhas
do privado e interfere na esfera publica da sociedade.

Segundo Monteiro (2009), a sociologia fala sobre a secularizagao, o
paradigma que supde que, com a modernizagdo, fortalecimento da ciéncia e
tecnologia, ocorre um distanciamento entre Estado e religido, onde esta se desloca
para o mundo privado, diminuindo sua autoridade em aspectos politicos e sociais.

No Brasil, esse paradigma se concretiza com o Estado laico, que se firmou
apenas na Constituicdo de 1891 e consolidou a separagéo entre a Igreja e o Estado.
Anteriormente, a religido catdlica era a oficial e, as demais religides, era permitido
somente o0 culto doméstico ou particular. Na Constituicdo de 1988, o direito
fundamental a liberdade de religido e a laicidade do Estado foram reafirmados no
inciso | do seu art. 19 (Ganem, 2020).
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E vedado & Unido, aos Estados, ao Distrito Federal e aos Municipios
estabelecer cultos religiosos ou igrejas, subvenciona-los, embaracar-lhes o
funcionamento ou manter com eles ou seus representantes relagdes de
dependéncia ou alianga, ressalvada, na forma da lei, a colaboragdo de
interesse publico (Brasil, 2016).

Esse acontecimento gerou um novo processo social e politico no Brasil: o
dever de reconhecimento da coexisténcia de religides diversas e, com isso, legitimou-
se o pluralismo ja existente e o tornou cada vez mais explicito (Marques, 2015). A
contramao da secularizagdo, as manifestagdes de religiosidade estdo nas casas, ruas,
ornamentos, festividades, expressdes linguisticas, entre outros. Seus atores se
movimentam, trazem a luz sua linguagem, demandas e cultura tanto na esfera publica
quanto politica (Burity; 2008).

Até os anos 1970, o Brasil parecia ser um pais majoritariamente catolico.
As crencas e atitudes eram norteadas pelo pensamento catolico, onde menos de 10%
da populagao se autodenominava pertencentes a outras religides (Antoniazzi, 2004).
Entretanto, uma mudanca péde ser observada a partir dos anos 1980, onde os
resultados dos Censos realizados ao longo das proximas décadas viriam a mostrar
que existe uma tendéncia a reducdo do numero de catdlicos e ao aumento,
principalmente, do numero de evangélicos e dos denominados “sem religiao”.

Os dados gerais sobre religides no Brasil podem ser mais bem observados

no grafico a seguir:
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Grafico 1 — Dados gerais sobre religides no Brasil.
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Fonte: elaborado pela autora a partir de dados do IBGE (2025).

Cabe ressaltar ainda que os dados sobre religides no Brasil, coletados no
ultimo censo demografico, realizado pelo IBGE, em 2022, ainda n&o foram divulgados
por esta instituicdo. Portanto, para esta pesquisa, foram considerados os dados
disponiveis do censo anterior, realizado em 2010.

O termo “evangélico” é utilizado para se referir as denominagdes
protestantes histéricas e pentecostais (Gongalves; Pedra, 2017). Ao analisar o
crescimento desse grupo, o0 maior numero de evangélicos brasileiros pertencem ao
denominado protestantismo “de missdo” — presbiterianos, metodistas e batistas —
(Antoniazzi, 2004), que representa um recorte dos protestantes historicos. Para
Antoniazzi (2004) as trés igrejas iniciaram sua expansdo no Brasil quase que
simultaneamente, entretanto, o crescimento, em nimero de fiéis, ndo seguiu 0 mesmo
padrao.

Apesar de a igreja evangélica ter se destacado e reunido um maior numero
de fiéis ao longo das duas ultimas décadas, ainda assim sofre com o impacto da
expansao de outras vertentes cristas e até mesmo de outras religides. O fato de que,

atualmente, as pessoas podem escolher sua propria religido implica em uma esfera
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religiosa cada vez mais competitiva (Bentley, 2013) e a escolha da religido depende
do que atender melhor as necessidades pessoais do individuo (Ramantswana;
Sebetseli, 2021). Se a igreja ndo satisfizer as expectativas de seu membro, a
tendéncia é que esse consumidor busque por outras marcas (igrejas) que entreguem
o que ele procura (Carvalho et al., 2015).

Nesse cenario, as igrejas cristds competem com religides alternativas e até
mesmo com outras atividades, como esportes, redes sociais, atividades de lazer e
com uma infinidade de organizagdes orientadas para o cliente (Ramantswana;
Sebetseli, 2021). Assim, a religido passa a ser vista como um servico a ser
comercializado. Em um ambiente competitivo, a igreja ira se manter apenas se
fornecer um servigo tao atraente quanto o de seus concorrentes (Finke; lannaccone;
1993). Desse modo, surge a oportunidade de conhecer e aplicar o marketing no
ambiente religioso.

Diante do exposto, faz-se necessario o uso de métodos que possibilitem
um estudo apropriado acerca do marketing religioso, no qual esta inserido o uso das
ferramentas do marketing de relacionamento, que se constituem no objetivo de
investigacdo desta pesquisa. Para tanto, na se¢do seguinte, apresenta-se a

metodologia aplicada para o desenvolvimento deste trabalho.
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3 METODOLOGIA

Na presente secdo, sdo apresentados os seguintes topicos: a metodologia
do estudo, a caracterizacdo da amostra e os comportamentos das pessoas
entrevistadas. E de grande importancia identificar as ferramentas de marketing de
relacionamento utilizadas pela Primeira Igreja Batista de Fortaleza e analisar de que
forma elas impactam na fidelizagdo dos membros, pois possibilita o entendimento de
como maximizar a eficacia das iniciativas de marketing da igreja para o
desenvolvimento de uma relagdo mais sélida e de longo prazo, que sdo essenciais

para o sucesso da organizagao.

3.1 Classificagao da pesquisa

Quanto a natureza, a pesquisa € classificada como aplicada, considerando
que a sua investigacao se estabelece em torno de objetivos que buscam a elucidagao
de uma situagao pratica, neste caso, como a Primeira Igreja Batista de Fortaleza utiliza
as ferramentas do marketing de relacionamento com o cliente para fidelizar seus
membros. Nesse sentido, Nascimento e Sousa (2015) apontam que a pesquisa
aplicada € voltada a produgado de conhecimento para a resolucdo de problemas
especificos, com vistas ao encontro de verdades para aplicagdes praticas em
determinada situacéo.

Pesquisas dessa natureza também sao conhecidas como proposi¢cao de
planos, pois visam fornecer uma solugao para um problema organizacional especifico.
Em concordancia a isto, Gil (2008) apresenta que a pesquisa aplicada tem como
caracteristica fundamental o interesse na aplicacido, utilizacdo e consequéncias
praticas do conhecimento.

Quanto a abordagem, adota-se aquela que é quali-quantitativa ou mista,
uma vez que combina caracteristicas dos métodos qualitativos e quantitativos na
mesma pesquisa. Conforme (Minayo; Deslandes; Gomes, 2010), em determinadas
pesquisas, dados quantitativos e qualitativos se complementam, pois a realidade
abrangida por eles interage dinamicamente, permitindo, tal integracdo de métodos,
um aprofundamento sobre os fendbmenos estudados e, consequentemente, sobre as

questdes propostas pela investigagao.
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Acerca dessa abordagem, Bueno (2018) considera:

Essas pesquisas utilizam estratégias de coleta, tratamento e anélise de dados
afeitos tanto aos procedimentos qualitativos quanto aos quantitativos. Fazem
uso de questdes abertas e fechadas e os resultados podem ser apresentados
em forma de filmes, imagens e textos, ndo apenas com dados numéricos. No
caso de pesquisas mistas, informacdes obtidas por determinado instrumento
podem ser aprofundadas utilizando-se observagdes (Bueno, 2018, p. 27).

A abordagem quali-quantitativa é util quando o uso isolado da abordagem
quantitativa ou qualitativa ndo se adequa ao bom entendimento de um problema de
pesquisa, quando ndo conseguem proporcionar o melhor entendimento ou quando é
preciso incorporar caracteristicas de uma a outra, tornando-se necessario, portanto,
coletar dados qualitativos (abertos) e quantitativos (fechados) em uma integragéo
metodoldgica mista. Esta, por sua vez, pode ser executada de forma sequencial —
aplica-se um método quantitativo e, em seguida, um qualitativo, ou vice-versa — e de
forma concomitante — utiliza-se os dois métodos simultaneamente. (Bueno, 2018;
Creswell, 2010).

Segundo Creswell (2014), as principais caracteristicas de uma abordagem
mista sdo: coleta e analise de dados qualitativos e quantitativos para responder as
questdes de pesquisa; uso de rigorosos metodos qualitativos e quantitativos;
combinagao ou integracado de dados qualitativos e quantitativos, com o uso de um tipo
especifico de design de métodos mistos e interpretacao dessa integracao; e, as vezes,
enquadrar o design em uma filosofia ou teoria.

Quanto aos objetivos, esta pesquisa caracteriza-se como exploratoria, pois,
segundo Severino (2013), esse tipo de pesquisa se limita ao levantamento de
informacdes sobre um objeto especifico, delimitando, assim, um campo de trabalho e
mapeando as condi¢gdes de ocorréncia desse objeto.

Conforme Selltiz, Wrightman e Cook (1965), muitos estudos exploratorios
visam formular um problema para um estudo posterior ou geragao de hipéteses.
Entretanto, a pesquisa exploratéria também tem outras fungdes, como a ampliar o
conhecimento do pesquisador sobre o fenbmeno que ele deseja investigar, em
pesquisas futuras, e obter informacdes sobre maneiras praticas de conduzir pesquisas
em situacdes do mundo real.

Semelhantemente, Gil (2008) aponta que a principal finalidade de uma

pesquisa exploratéria é desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, a fim
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de formular problemas mais precisos ou hipbéteses pesquisaveis para estudos
posteriores. O autor supracitado indica que a pesquisa exploratdria busca fornecer
uma visao geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado fendbmeno. Ademais,
costuma envolver levantamento bibliografico e documental, entrevistas n&o
padronizadas e estudos de caso; procedimentos estes empregados neste trabalho,
ainda que o roteiro de entrevista utilizado seja estruturado.

Quanto aos procedimentos, aplica-se a esta pesquisa as categorias:
bibliografica, estudo de caso e levantamento.

A pesquisa bibliografica, segundo Marconi e Lakatos (2003), engloba a
consulta a bibliografia publicada sobre o tema de estudo, que compreende tanto
materiais escritos, como livros, artigos, monografias, dissertagdes, teses etc., quanto
materiais audiovisuais, como filmes e televisdo. Este procedimento permite ao
pesquisador entrar em contato direto com aquilo que ja foi produzido anteriormente
na area em que se encontra a sua investigagao. Além disso, Gil (2008) diz que sua
principal vantagem é fornecer ao pesquisador uma gama de estudos sobre fendmenos
muito mais ampla do que aquela que se poderia ter acesso diretamente.

O estudo de caso, conforme Gil (2008) e Severino (2013), € uma pesquisa
voltada ao estudo de um caso particular; pelo estudo aprofundado de um ou poucos
objetos, para que se possa conhecé-los detalhadamente. E um procedimento que
investiga um fenbémeno dentro do seu contexto de ocorréncia, permitindo ao
pesquisador, entre outros, explorar situagées reais cujos limites ndo estao claramente
definidos e descrever a conjuntura do contexto de ocorréncia do fenbmeno que esta
sendo estudado (Gil, 2008). No ambito desta pesquisa, portanto, o estudo de caso é
aplicado a investigacdo proposta nos objetivos geral e especifico, com foco na
Primeira Igreja Batista de Fortaleza.

Por sua vez, a pesquisa de levantamento, também conhecido como survey,
constitui-se na interrogacao direta das pessoas cujas opinides se deseja saber ou se
fazem necessarias para o entendimento de uma situagao especifica. Nesse tipo de
procedimento, ndo sdo pesquisados todos os membros de uma populacido; apenas
uma amostra do todo, que serao projetadas como a totalidade do universo amostral,
considerando a margem de erro. O conhecimento direto da realidade, economia e
rapidez e a possibilidade de quantificacdo dos dados obtidos estao entre as principais
vantagens dos levantamentos (Gil, 2008). Levando em conta o segundo objetivo

especifico desta pesquisa, bem como a aplicagao de um questionario para a obtengao
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de dados que possibilitem o alcance de tal objetivo, a pesquisa de levantamento é um

procedimento fundamental para o desenvolvimento deste trabalho.

3.2 Delineamento do estudo

Esta pesquisa foi planejada de modo a aprofundar conhecimentos tedricos
e empiricos sobre a aplicagdo do marketing por organizagdes religiosas,
considerando, especificamente, o marketing de relacionamento e a fidelizagdo do
cliente. Inicialmente, uma revisdo bibliografica foi desenvolvida para embasar a
discusséo e investigagao, onde foram abordadas as principais teorias e conceitos
sobre areas do marketing como marketing religioso, marketing social e marketing de
relacionamento e, também, aspectos religiosos no Brasil. A partir disso, definiu-se a
abordagem metodolégica e optou-se por uma abordagem quali-quantitativa,
permitindo a abordagem do tema através da coleta e analise de dados primarios.

A pesquisa € delimitada ao contexto de uma igreja, PIB de Fortaleza,
localizada no bairro Aldeota na cidade de Fortaleza, estado do Ceara. Ela tem como
objetivo identificar quais ferramentas do marketing de relacionamento sdo utilizadas
pela igreja e verificar se elas estdo contribuindo efetivamente para a fidelizagdo de
seus membros. O foco se encontra nas praticas adotadas pela igreja em termos
aplicagcao do marketing e fidelizagao de fiéis, levando em consideragéo a resposta dos
membros. A pesquisa ndo aborda outras instituigdes religiosas ou a utilizagdo do
marketing e suas ferramentas em contextos diferentes. Além disso, limita-se a
investigar a eficacia das acdes de marketing de relacionamento dentro da realidade

especifica da PIB de Fortaleza.

3.3 Coleta de dados

Na primeira fase, a coleta de dados primarios foi realizada por meio da
aplicacdo de um roteiro de entrevista com perguntas abertas com o objetivo de
analisar de que forma a igreja esta fazendo a gestdo de relacionamento com seus
membros. E necessario o envolvimento em atividades de marketing da igreja, desta
forma, a entrevista foi realizada com o gestor da area de Comunicagao da PIB de
Fortaleza.

Segundo Duarte (2004, p. 215), “Entrevistas sao fundamentais quando se
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precisa/deseja mapear praticas, crengas, valores e sistemas classificatorios de
universos sociais especificos [...]". A autora ainda afirma que, se bem realizadas, elas
permitem que o pesquisador descreva e compreenda a logica existente nas relagdes
que se estabelecem no interior de um grupo. A construgédo do roteiro de entrevista
baseou-se na teoria de marketing de relacionamento explorada neste trabalho.

Na segunda fase, a coleta de dados se dara por meio de questionario
estruturado com perguntas baseadas na escala Likert, permitindo uma analise
quantitativa da utilizagcado das ferramentas do marketing de relacionamento pela PIB
de Fortaleza e a percepcao de seus membros sobre o impacto delas para sua
fidelizagdo e engajamento. Através da escala Likert, foi possivel avaliar o grau de
concordancia ou discordancia dos membros em relacéo as afirmacgdes feitas. Malhotra
(2015, p. 101) afirma que “[...] a pesquisa de campo € essencial para coletar dados
diretamente dos respondentes, proporcionando uma visao real do comportamento do

publico-alvo”.

3.4 Instrumentos de coleta

Para realizar a coleta de dados da primeira fase desta pesquisa, foi
realizada uma entrevista com o gestor da area de Comunicagédo da Primeira Igreja
Batista de Fortaleza utilizando-se de um roteiro de entrevista elaborado pela autora.

A entrevista foi realizada por meio de uma reunido com André Cavallari
Monteiro, gestor de comunicagédo da PIB, na sede desta igreja, no dia 23 de janeiro
de 2025, iniciada as 17h30 e finalizada as 18h30.

Quadro 1 — Quadro de Congruéncia para entrevista com o Gestor de Comunicagao da PIB.

Objetivo especifico Teoria Pergunta

1. Analisar quais
ferramentas do
Marketing de
Relacionamento a

Como a area de comunicagao da
igreja é organizada? A area conta
com quantos funcionarios? Eles
possuem experiéncia prévia na area

PIB utiliza; . S
. de marketing/comunicagéo?
Aquecimento
2. Analisar quais
ferramentas do Como € o relacionamento da gestao
Marketing de da igreja com a comunidade de fiéis?

Relacionamento a



PIB utiliza;
Aquecimento

. Analisar quais
ferramentas do
Marketing de
Relacionamento a
PIB utiliza;
Aquecimento

. Analisar quais
ferramentas do
Marketing de
Relacionamento a
PIB utiliza;

CRM

. Analisar quais
ferramentas do
Marketing de
Relacionamento a
PIB utiliza;

CRM

. Analisar quais
ferramentas do
Marketing de
Relacionamento a
PIB utiliza;

CRM

. Analisar quais
ferramentas do
Marketing de
Relacionamento a
PIB utiliza;
Atendimento ao
cliente

. Analisar quais
ferramentas do
Marketing de
Relacionamento a
PIB utiliza;
Atendimento ao
cliente

. Analisar quais
ferramentas do
Marketing de
Relacionamento a
PIB utiliza;

E-mail marketing

Garrafoni
Junior et al.
(2005)

Supremo
(c2024)

Peppers;
Rogers
(2001)

Augusto;
Almeida
Junior
(2015); Lima
(2006)

Kotler (1996);
Augusto;
Almeida;

Junior (2015)

Rodrigues
(2020);
Dinamize
(2020)
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Qual é a sua visao sobre o marketing
e seu uso pela igreja?

A PIB utiliza ferramentas
tecnolégicas, como software ou
sistema de TI, para a coleta e registro
de dados dos seus membros? Quais
sao essas ferramentas?

Quais dados dos seus membros a
PIB coleta e registra?

A PIB analisa os dados obtidos para
desenvolver atividades para seus
membros?

A PIB procura investir em uma
estrutura moderna para melhor
atender seus membros?

A PIB oferece treinamento e
capacitacao para seus funcionarios?
Os funcionarios da igreja séo
selecionados de acordo com suas
habilidades de atendimento ao
publico?

A PIB utiliza o e-mail para manter
uma comunicacgao constante com
seus membros? Ela envia e-mails
para seus membros para parabeniza-
los, divulgar atividades, enviar
conteudo ou enviar pesquisa de
satisfacao?



10. Analisar quais
ferramentas do
Marketing de
Relacionamento a
PIB utiliza;

Redes sociais

11. Analisar quais
ferramentas do
Marketing de
Relacionamento a
PIB utiliza;

Redes sociais

12. Analisar quais
ferramentas do
Marketing de
Relacionamento a
PIB utiliza;

Redes sociais

13. Analisar quais
ferramentas do
Marketing de
Relacionamento a
PIB utiliza;
Personalizagdo

14. Analisar quais
ferramentas do
Marketing de
Relacionamento a
PIB utiliza;
Personalizagdo

15. Analisar quais
ferramentas do
Marketing de
Relacionamento a
PIB utiliza;
Endomarketing

16. Analisar quais
ferramentas do
Marketing de
Relacionamento a
PIB utiliza;
Endomarketing

17.Analisar quais
ferramentas do
Marketing de
Relacionamento a
PIB utiliza;
Customizagao

Macédo;
Filho (2013)

Silva (2018)

Bentivegna
(2002);
Torres (2009)

Bojei et al.
(2013)

Bojei et al.
(2013)

Bekin (1995)

Bekin (1995)

Reyer;
Tavares dos
Santos
(2012)
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A PIB esta presente nas redes
sociais?

Se sim, quais?

Como gerencia suas redes sociais?
Ela faz alguma atividade de
monitoramento de comentarios sobre
aigreja?

A PIB define os objetivos que deseja
alcancgar através da utilizagao das
redes sociais?

A PIB coleta dados das redes sociais
para apurar seus resultados e
identificar possiveis melhorias?

A PIB utiliza as informagdes que
possui sobre seus membros para
personalizar atividades que os
atendam de melhor forma?

Considerando relacionamentos
personalizados, a PIB promove esse
tipo de acéao?

De que forma?

Os colaboradores da PIB passam por
treinamentos antes de exercer
atividades de atendimento aos fiéis?

Os colaboradores da PIB possuem
um canal aberto com a gestao para
compartilhar suas necessidades,
criticas, ideias e expectativas?

A PIB faz alteragdes em aspectos das
suas atividades ou cultos para que
melhor atenda seus membros?

A PIB consegue interpretar as novas
demandas dos seus membros?

Que tipo de demandas?

Faz ajustes nas suas atividades para



18. Analisar quais
ferramentas do
Marketing de
Relacionamento a
PIB utiliza;
Comunidade de
marca

19. Analisar quais
ferramentas do
Marketing de
Relacionamento a
PIB utiliza;
Comunidade de
marca

20. Analisar quais
ferramentas do
Marketing de
Relacionamento a
PIB utiliza;
Pesquisa de
marketing

21.Analisar quais
ferramentas do
Marketing de
Relacionamento a
PIB utiliza;
Pés-venda

22.Analisar quais
ferramentas do
Marketing de
Relacionamento a
PIB utiliza;
Comunicagéao
regular

23.Analisar quais
ferramentas do
Marketing de
Relacionamento a
PIB utiliza;
Satisfagcéo

24.Analisar quais
ferramentas do
Marketing de
Relacionamento a
PIB utiliza;

Sebrae
(2023)

Sebrae
(2023)

Vieira (2017);
Bennett
(1988)

Totvs (2023);
Sebrae
(2023);
Oliveira
(2020)

Pena et al.
(2023);
Holanda et
al. (2024)

Matos (2014)

KPMG (2019)
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atender essas demandas”?

De que forma a PIB faz com que seus
membros compreendam o seu
proposito?

Como incentiva ou desenvolve o
senso de comunidade?

Tem acgdes especificas?

A PIB promove cursos e capacita
seus membros?

A PIB faz pesquisas de marketing
junto a comunidade com o objetivo de
identificar oportunidades ou solugdes
para seus desafios de marketing?

A PIB oferece orientacéo para seus
membros sobre as atividades que
esta promovendo como cultos, escola
biblica, voluntariados? O contato é
feito por quais canais?

A PIB entra em contato regularmente
com seus membros enviando
informativos ou os atualizando de
suas atividades? Por quais canais
essa comunicacao é feita?

De que maneira a PIB oferece espaco
para que os membros participem das
atividades da instituicdo? Existe
algum esforgo da gestéo para
entender o impacto das atividades
sobre a vida deles fora da igreja?

Como a PIB aborda a transparéncia
corporativa? Quais praticas ou acdes
sado adotadas nesse sentido?



Fidelidade

Fonte: elaborado pela autora (2025).
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Ja na coleta de dados da segunda fase da pesquisa, a autora elaborou

questionario através da revisao da literatura do marketing de relacionamento focando

no construto de fidelidade percebida explorado neste trabalho e com base na

entrevista com o gestor de comunicacao da PIB de Fortaleza.

Quadro 2 — Quadro de congruéncia para o questionario aplicado com membros da PIB

Ferramenta

1. Infraestrutura

2. Treinamento

3. Treinamento

4. Programacobes
abertas

5. Instagram

6. Facebook
7. YouTube
8. Atividades

(palestras e cursos)

Teoria

Augusto; Almeida
Junior (2015)

Sabatino (2013); Lima
(2006)

Sabatino (2013); Lima

(2006)

Matos (2014)

Macédo; Filho (2013)

Macédo; Filho (2013)

Macédo; Filho (2013)

Bojei et al. (2013)

Pergunta

A estrutura fisica da
igreja me oferece
comodidades que tornam
minha experiéncia mais
agradavel.

Eu sou bem atendido(a)
pelos funcionarios da
igreja.

Eu sou bem atendido(a)
pelos voluntarios dos
ministérios.

Eu encontro espaco para
participar e contribuir
com as atividades da
PIB.

Eu obtenho informacbes
sobre atividades da igreja
através do Instagram.

Eu obtenho informacbdes
sobre atividades da igreja
através do Facebook.

Eu obtenho informacbes
sobre atividades da igreja
através do YouTube.

A igreja entende minhas
necessidades e oferece
atividades baseadas
nelas.



10.

11.

12.

13.

14.

145,

16.

17.

Mensagem

Treinamento

Comunicacao
interna

Observagao e
feedback

Observacao e
feedback

Participacéo dos
membros em
atividades da igreja

Participacédo dos
membros em
atividades da igreja

Participacéo dos
membros em
atividades da igreja

Cursos

Bojei et al. (2013)

Holanda et al. (2024);

Bojei et al. (2013)

Holanda et al. (2024);

Bojei et al. (2013)

Reyer; Tavares dos

Santos (2012); Bojei et

al. (2013)

Reyer; Tavares dos

Santos (2012); Bojei et

al. (2013)

Sebrae (2023)

Sebrae (2023)

Sebrae (2023)

Sebrae (2023)
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Eu sinto uma conexao
maior com a igreja
quando ela adapta suas
atividades e mensagens
para atender minhas
necessidades.

Os voluntarios da PIB
sao bem informados
sobre as atividades,
eventos e programacgdes
promovidas pela igreja.

Os voluntarios da PIB
sao motivados e
engajados com o
trabalho que estao
envolvidos.

A PIB considera minhas
necessidades individuais
ao oferecer
programacgoes e
atividades.

A igreja se preocupa em
tornar os cultos mais
agradaveis para todos os
membros.

Sinto que pertenco a
comunidade quando
participo ativamente das
atividades da igreja.

Desenvolvo relacbes
mais proximas e vivo a
comunhao com outros
membros ao participar de
um pequeno grupo (PG).

Me sinto conectado a
igreja e ao seu proposito
quando participo de suas
atividades.

Me sinto integrado a
comunidade quando
participo de cursos
promovidos pela igreja.



18. WhatsApp

19. Aplicativo

20. Site

21. Grupos de
Whatsapp

22. Grupos de
WhatsApp

23. Canal de
comunicagao aberto
com os lideres de
ministério

24. Assembleia

25. Assembleia

3.5 Populagao e amostra

Totvs (2023); Sebrae
(2023); Movidesk
(2020)

Totvs (2023); Sebrae
(2023); Movidesk
(2020)

Totvs (2023); Sebrae
(2023); Movidesk
(2020)

Pena et al. (2023);
Holanda et al. (2024)

Pena et al. (2023);
Holanda et al. (2024)

Matos (2014)

KPMG (2019)

KPMG (2019)

Fonte: elaborado pela autora (2025).
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O conteudo explicativo
que a PIB divulga no
Whatsapp aumentam
meu interesse em
participar das
programacdes da igreja.

O uso do aplicativo da
igreja para realizar
inscrigdes facilita minha
participacao nas
programagoes.

O uso do site da igreja
para realizar inscrigoes
facilita minha
participacado nas
programacgoes.

Os grupos de Whatsapp
sao uma maneira eficaz
de me manter informado
sobre as programacdes e
eventos da igreja.

A comunicacéao pelo
Whatsapp tem sido
suficiente para me
manter informado sobre
as programacdes e
eventos da igreja.

O lider do ministério é
compreensivel quando
nao consigo servir devido
a questdes pessoais.

A igreja é transparente
em relagao a decisdes
financeiras.

Eu me sinto confortavel
em participar das
assembleias da igreja e
ter acesso a informacgdes
financeiras.

A partir disso, com o objetivo de trazer uma pesquisa empirica e que
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busque entender mais sobre o impacto do uso das ferramentas de marketing de
relacionamento e se elas, de fato, contribuem para a fidelizacdo dos membros da
igreja, foi realizado um estudo com os membros da Primeira Igreja Batista de
Fortaleza, que totalizam um universo de 2.157. Diante da impraticabilidade de aplicar
um questionario com todos seus componentes, utilizou-se uma amostra né&o-
probabilistica em razao da conveniéncia de acesso da pesquisadora aos membros da
igreja e seus resultados ndo podem ser generalizados.

A amostra por conveniéncia é comumente empregada em pesquisas
exploratdrias — caso desta pesquisa — por permitir a obtencéo rapida de informacgdes,
uma vez que a selecao de participantes baseia-se na facilidade de acesso a eles, ou
seja, quando ocorre a escolha deliberada de respondentes (Oliveira, 2001).

A pesquisa foi realizada através de um questionario, apresentado no
Apéndice B desta pesquisa, desenvolvido na plataforma Google Forms e foi
compartilhado através de grupos de WhatsApp e presencialmente, na propria sede da
igreja. Para garantir que os dados representassem apenas a populagéo alvo da
pesquisa, os membros da PIB, foi inserida uma pergunta filtro no questionario que
teve como objetivo excluir as respostas de individuos que nado fazem parte
oficialmente da populagao estudada. Assim, somente as respostas dos membros da
igreja foram considerados para analise dos resultados.

Além disso, o questionario foi estruturado de forma a garantir que os
membros respondentes se sentissem a vontade para fornecer informagdes sinceras,
com isso, evitando mentiras ou receios nas respostas e, assim, torna-las as mais
verdadeiras e proximas da realidade possivel. A fim de caracterizar o perfil dos 103
respondentes, foram coletados dados sociodemograficos como idade, renda,

escolaridade, sexo e estado civil.
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4 PRIMEIRA IGREJA BATISTA DE FORTALEZA

A Primeira Igreja Batista de Fortaleza (PIB) foi fundada em 10 de agosto de
1930, em um culto de organizacao realizado a Rua Major Facundo, 36, por nove
membros: Jodao Andrade Rodrigues, Ester Rodrigues, Zanilo de Almeida, Francisca
Almas, Jodo da Cruz, Francisco Trigueiro, Severino Trigueiro, Ayres Melo e Degulina
Melo.

Atualmente localizada na Rua Silva Paulet, 1111, no bairro Aldeota, a PIB
realiza trés cultos dominicais e, durante a semana, cultos de oragdo e cultos
direcionados para jovens e adolescentes. Entre membros e congregados, a Igreja
possui, atualmente, 2.157 pessoas cadastradas. Ela promove encontros de Pequenos
Grupos, aulas da Escola Biblica Dominical, discipulado individual, atendimentos
pastorais e administrativos, reunides de capacitacdo de lideres, bem como outras

atividades ligadas aos ministérios da igreja.

Imagem 1 — Interior da Primeira Igreja Batista de Fortaleza.

Fonte: Site da Primeira Igreja Batista de Fortaleza (2024).

A PIB se define como uma igreja com autonomia administrativa, cuja regra
de fé encontra-se na Biblia Sagrada e sua compreensao doutrinaria é norteada pela
Declaragao de Fé das Igrejas Batistas do Brasil, constituindo, assim, uma comunidade
de seguidores de Jesus Cristo que “[...] busca cumprir os propoésitos biblicos:

Proclamar a mensagem do Evangelho, discipular os convertidos, promover o servigo
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mutuo e a sociedade, orar, desenvolver a comunhéao fraternal e adorar a Deus”.

Em relacdo a missdo da PIB, esta consiste em “Manifestar a Gldéria de
Deus, anunciando Cristo, a Sua Graga e o Seu reino”, enquanto a sua visao encontra-
se em “[Ser] uma colhedora comunidade de cristdos auténticos, integros,
competentes, que amam a Deus e ao proximo, se importam com a salvagao das
pessoas € o bem estar da sociedade, oram e servem com alegria, esperando a
plenitude do reino de Deus”. Seus valores sao: 1. Amor; 2. Fé; 3. Arrependimento; 4.
Restauragcdo; 5. Gratiddo; 6. Frutificagdo; 7. Integridade; 8. Equilibrio; 9.
Perseverancga; 10. Esperanca.

Sua estrutura organizacional adota o modelo da Rede Ministerial, o qual
visa adequar as atividades dos voluntarios conforme seus dons espirituais e aptidoes
pessoais, considerando também que a Igreja busca estimular os seus membros e
congregados a servir ao proximo no ambiente externo a igreja, por meio das atividades
ligadas as suas profissdes e aquelas do dia a dia. Por intermédio dos seus ministérios,
a PIB oferece possibilita que seus membros realizem servigos de atencao entre sie a
comunidade da qual fazem parte.

Nesse sentido, € importante destacar que um ministério € uma parte
estrutural da Igreja, como um departamento ou area de atuagdo, que possui sua
prépria missao e exerce variadas funcdes e responsabilidades definidas para atender
as necessidades da igreja e da comunidade, a fim de promover o crescimento
espiritual e o servigo cristdo. Assim como os membros do corpo humano, “[...] cada
ministério tem um papel especifico a desempenhar, mas todos trabalham juntos para
o beneficio da igreja como um todo. Isso significa que cada ministério da igreja
contribui para a vida da igreja de uma maneira unica e valiosa” (Jesus Diario, c2025).
Desse modo, um ministério de ensino cristdo, por exemplo, dedica-se a ensinar a
palavra de Deus e buscar um entendimento aprofundado das Escrituras entre os
membros de uma igreja.

Ademais, conforme Peixoto (2021), sdo dois os oficios biblicos de lideranga
na igreja: os presbiteros e os diaconos. O presbitero, também conhecido como
“pastor” ou “bispo”, € aquele que possui aptidao para ensinar a Palavra de Deus, a
quem cabe orar por si mesmo, outros presbiteros e pelos membros da igreja, levando
em consideracao as necessidades conhecidas e os desafios enfrentados pela igreja.
Ja os diaconos “[...] cuidam das necessidades fisicas ou materiais das pessoas e da

igreja como um todo, tratam de absorver choques e pacificar as pessoas para que se
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mantenha a unidade do corpo, e apoiam o ministério da Palavra que devera ser
desenvolvido pelos presbiteros/pastore” (Peixoto, 2021, p. 7).

A PIB, até esta data, conta com 30 ministérios, entre os quais cita-se, a
exemplo: Agao Social, Administracdo/Financas, Capelania, Escola Biblica, Esportes,
Familia, Musica, Pequenos Grupos, Recepgédo, Comunicagao e Filmagem; estes dois
ultimos sob lideranca de André Cavallari, o gestor de comunicacdo da Igreja
entrevistado durante o desenvolvimento desta pesquisa. A instituicdo possui
programas especificos para criangas, adolescentes, jovens, casais, idosos, e 0s

denominados singles, que s&o aqueles solteiros, divorciados e viuvos adultos.

Imagem 2 — Musical “A Cangéo de Natal” - Coro Jovem.

. —

Fonte: Site da Primeira Igreja Batista de Fortaleza (2024).

Além disso, por ndo adotar o modelo de “igreja em células”, a PIB incentiva
a integracéo de todos os membros e congregados em Pequenos Grupos (PGs), que
tém por objetivo permitir que os seus participantes cuidem uns dos outros. Os
participantes de um PG se reunem regularmente, semanal ou quinzenalmente,
preferencialmente na casa de um dos membros, para praticarem a leitura da Biblia e
construirem uma relagao mais proxima com Jesus e com os demais participantes. Em
um Pequeno Grupo séo reunidas, em média, 15 pessoas, organizadas por faixa etaria,

perfil, afinidades e regido geogréfica.
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4.1 A area de Comunicagao da Primeira Igreja Batista

A area de Comunicacgao da Primeira Igreja Batista de Fortaleza €, antes de
tudo, um ministério dentro da instituicdo. Ela é dividida em equipes: filmagem,
fotografia, design, midia, som e projecdo. Ela é liderada por André Cavallari e conta
com um time de 45 pessoas, sendo dois funcionarios contratados para som e projegéao
e 43 voluntarios membros da igreja. Os voluntarios, no geral, ndo possuem
experiéncia prévia na area de comunicagao e marketing, com excec¢ao da equipe de
midia e fotografia devido a sua necessidade técnica. Entretanto, o préprio lider do
ministério é o responsavel pelas tomadas de decisdes e gestdo da area.

Além disso, a area de Comunicagao busca divulgar informagdes da igreja
para os proprios membros e, ainda, atingir pessoas que ainda nao frequentam ou
conhecem a instituigcdo. Apesar disso, estratégias agressivas e invasivas séo evitadas.

Adicionalmente, o pastor-presidente possui um relacionamento muito
préximo da congregagao e valoriza a opiniao dos membros e diaconos antes de tomar
qualquer decisdo relacionada a igreja, por menor que seja. Devido ao lider do
ministério de Comunicagao ser filho do pastor-presidente, a area esta proxima da

gestao da igreja e alinhada com suas decisoes.
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5 RESULTADOS

Nesta secao sao apresentados os resultados da pesquisa, obtidos através
da realizacdo de uma entrevista e da aplicacido de um questionario, e a comparagao
entre os dados coletados e o referencial tedrico. As ferramentas do Marketing de
Relacionamentos que s&o utilizadas pela PIB de Fortaleza sao identificadas e, em

seguida, as respostas dos membros da instituigdo sdo analisadas.

5.1 Perfil do entrevistado

A entrevista foi realizada com o gestor da area de Comunicagao da Primeira
Igreja Batista de Fortaleza, André Cavallari Monteiro, que participou voluntariamente
desta pesquisa. O entrevistado tem 31 anos, € graduado em jornalismo ha 10 anos e
possui uma empresa especializada em produgéo de videos e gestédo de redes sociais.
André ja atuou como voluntario na area de comunicagao da igreja e, desde 2020, a
gerencia como prestador de servigo. Além disso, ele é filho do pastor-presidente, Pr.
Marcos Vieira Monteiro, o que permite que sua gestao esteja préxima da lideranga da

instituicdo e de seus valores.

5.1.1 Perfil dos respondentes

Conforme amostra definida previamente, membros da Primeira Igreja
Batista foram solicitados a indicar o grau de concordancia com 25 afirmativas acerca
das ferramentas do Marketing de Relacionamento que foram identificadas durante a
entrevista com o gestor. Com a intengdo de analisar os dados coletados, dispde-se

do perfil dos 103 membros que responderam ao questionario.



Grafico 2 — Dados sobre sexo, idade, escolaridade e renda dos respondentes.
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Fonte: elaborado pela autora (2025).
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Nota-se que a maior parte dos respondentes sdo do sexo feminino, o que
pode ser explicado pelo fato de que as mulheres se mostraram mais colaborativas
quando solicitadas a participar do estudo. Em relagao a faixa etaria, a maior presenca
de pessoas mais velhas pode indicar um maior acesso que a pesquisadora teve a
esse grupo. No que diz respeito a escolaridade, os dados demonstram que os
membros da igreja possuem um nivel de escolaridade mais alto, o que reflete na renda

mais elevada.

Grafico 3 — Frequéncia com a qual os respondentes vao aos cultos e atividades da igreja.

Frequéncia de ida aos cultos e atividades da igreja

Duas ou mais vezes por semana 41,7%
Semanalmente 52,4%
Quinzenalmente [ 1,9%
Mensaimente [l 2,9%

Raramente | 1,0%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fonte: elaborado pela autora (2025).

A frequéncia com que os membros utilizam os servigos da igreja revela que
eles estdo fortemente engajados e envolvidos nas atividades. Isso demonstra que a
PIB é um case de sucesso ao engajar e fidelizar seus membros, tornando essencial

compreender de que forma isso esta acontecendo.
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Grafico 4 — Atividades das quais os membros da igreja participam.
Parcitipacao nas atividades da igreja

Culto presencial 92%
Pequeno Grupo (PG) e 80%
Trabalho voluntario nos ministérios I 70%
Culto online I 51%
Escola biblica N 33%
Grupo de oracdo NN 25%
Palestras 22%
Cursos 19%
Estudo biblico [EG_—_—__ 17%
Acampamento I 13%
Esportes Il 5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fonte: elaborado pela autora (2025).

Quando se observa as atividades nas quais os membros indicaram
participar, nota-se que a igreja alcanga um maior sucesso no que tange o engajamento
dos seus membros em 4 atividades principais. Esse dado sugere que a igreja pode
estar sendo melhor sucedida ao utilizar as ferramentas do Marketing de
Relacionamento com enfoque nessas atividades.

E interessante salientar como os membros assumem papéis diversos
dentro da instituicdo. Quando assistem ao culto, por exemplo, eles estdo ali como
clientes. Mas, quando servem a igreja como voluntarios nos ministérios, eles
assumem o papel de colaboradores. Ao mesmo tempo, através de um Pequeno Grupo
(grupo de membros que se reunem com o objetivo de cuidar uns dos outros e
fortalecer seus lagos) eles fazem parte de uma comunidade e desenvolvem uma

relacao afetiva com os demais membros e com a propria instituigao.

5.2 Do relacionamento com o membro

Os proximos topicos abordam as ferramentas do Marketing de
Relacionamento que referem-se ao relacionamento direto com o cliente, o
Atendimento ao Cliente e o Endomarketing. E apresentado como a igreja as utiliza e

a percepc¢ao dos membros em relagao a elas.
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5.2.1 Atendimento ao Cliente

O gestor de Comunicagao, André Cavallari, esclareceu que a PIB de
Fortaleza esta sempre investindo em infraestrutura e em mais espagos conforme o
aumento da demanda. Além do templo, a igreja conta com uma casa alugada nos
fundos e também com um segundo andar no prédio, construido em 2019, visando
ampliar espacos.

Adicionalmente, ao responder sobre treinamento e capacitacdo de
funcionarios, o entrevistado informou que ha treinamento tanto para os colaboradores
contratados, composto por uma equipe de cerca de 20 pessoas e que Sdo 0S
zeladores, secretarios e cozinheiros, e para os voluntarios que servem nas diversas
atividades da igreja. Ademais, s&o realizados treinamentos especificos que variam de
acordo com o ministério e a area técnica que o membro estara envolvido.

Kotler (1996) aponta que o processo de selecdo deve identificar os
profissionais com competéncias para o atendimento ao publico. Conforme exposto
pelo entrevistado, € delicado fazer escolhas baseadas no perfil quando se esta lidando
com voluntarios. Apesar disso, a igreja criou o “Seminario da Rede Ministerial”’, que “é
quase um teste vocacional’, conforme André, e ajuda o voluntario a servir na atividade
que possuir maior aptidao.

Assim, é possivel observar que a PIB de Fortaleza investe em infraestrutura
com o objetivo de atender as demandas dos seus membros, estando em linha com
Augusto e Almeida Junior (2015) e preza pelo treinamento dos voluntarios e
direcionamento para atividades que conversem com o perfil de cada um e, dessa
forma, melhor atendam o publico, conforme Kotler (1996). Assim, entende-se que a
PIB de Fortaleza utiliza a infraestrutura e treinamentos para funcionarios e voluntarios
com o intuito de melhor atender as demandas do publico como ferramentas para o
Marketing de Relacionamento.

A fim de entender como os membros percebem a infraestrutura da igreja,
foi solicitado que eles indicassem o grau de concordancia com a seguinte frase: “A
estrutura fisica da igreja me oferece comodidades que tornam minha experiéncia mais

agradavel’.
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Grafico 5 — A igreja possui uma boa estrutura fisica.

A igreja possui uma boa estrutura fisica
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Fonte: elaborado pela autora (2025).

O resultado indica que o investimento em infraestrutura realizado pela
igreja como forma de ampliar espagos torna a experiéncia dos membros mais
agradavel, indo de encontro aos achados de Augusto e Almeida Junior (2015) e Lima
(2006) que afirmaram que para prestar um atendimento de qualidade, a instituicdo
devera investir tempo e dinheiro para conquistar uma infraestrutura moderna. Assim,
conclui-se que o investimento em infraestrutura € uma forma de atingir a exceléncia
do atendimento ao cliente e engajar os membros.

Conforme identificado durante a entrevista com o gestor, o treinamento é
realizado com os funcionarios e voluntarios. Entéo, foi solicitado aos membros que
indicassem o grau de concordancia com as seguintes frases: “Eu sou bem atendido(a)
pelos voluntarios dos ministérios” e “Eu sou bem atendido(a) pelos funcionarios da

igreja”
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Grafico 6 — Bom atendimento dos funcionarios e voluntarios.
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Fonte: elaborado pela autora (2025).

De acordo com o observado no grafico 6, acima, os membros
demonstraram forte concordancia para ambas as frases. Isso permite um
entendimento de que, ao oferecer treinamentos aos seus funcionarios e voluntarios,
conforme informado por André na entrevista, a PIB esta promovendo um atendimento
de exceléncia e satisfazendo seus membros.

O achado concorda com Augusto e Almeida Junior (2015) quando afirmam
que a capacitacao dos colaboradores € de suma importancia para um atendimento de
exceléncia e com Kotler (1996) quando este afirma que os funcionarios de uma
instituicdo desempenham papel fundamental na estratégia de atendimento. Deste
modo, é possivel inferir que os colaboradores e, por conseguinte, sua capacitagdo sao

essenciais para que a instituicdo ofere¢ca um atendimento ao cliente de qualidade.
5.2.2 Endomarketing

Ao se falar de a¢des direcionadas para o publico interno, André afirmou que
tanto os colaboradores contratados como os voluntarios passam por treinamento e
recebem orientagdes para que estejam capacitados para atuar na sua respectiva area.
E exposto que os funciondrios e voluntarios possuem um canal aberto com a
administracdo da igreja e com o pastor-presidente para conversar e apontar
dificuldades. André também trouxe que a igreja sempre esta sensivel as demandas,
nao apenas profissionais como também pessoais de seus funcionarios

Assim sendo, a igreja utiliza da comunicacéo interna, ja que os funcionarios
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podem compartilhar suas necessidades com a gestdo da igreja, e de treinamentos
como ferramentas de endomarketing, indo de encontro ao afirmado por Bekin (1995).

Nesse contexto, buscou-se explorar, no questionario, aspectos sobre as
acdes de endomarketing promovidas pela igreja ao inquirir “Os voluntarios da PIB s&o
bem informados sobre as atividades, eventos e programagdes promovidas pela igreja”
e “Os voluntarios da PIB sdo motivados e engajados com o trabalho que estédo

envolvidos”.

Gréfico 7 — Endomarketing.

Endomarketing

Os voluntarios da PIB sdo motivados e
engajados com o trabalho que estdo envolvidos I

Os voluntarios da PIB sdo bem informados
sobre as atividades, eventos e programacgdes
promovidas pela igreja -

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

Membros que expressaram concorddncia = Membros que expressaram discordancia

Fonte: elaborado pela autora (2025).

O alto grau de concordancia encontrado para ambas as frases sugere que,
ao adotar o treinamento e a comunicagao interna para engajar seus voluntarios, a
igreja consegue fazer com que os membros se sintam mais engajados e satisfeitos
com o atendimento recebido, conforme apontado por Bekin (1995). Confirma-se,
entdo, os achados de Bekin (1995), que cita a comunicagéo interna e o recrutamento
como atividades indispensaveis do endomarketing, e de Vavra (1993), que indica que
o endomarketing promove entre os colaboradores os valores para atender e encantar

os clientes.

5.3 Da comunicagao com o membro

Os préximos topicos abordados serdo as Redes Sociais e a Comunicagao

Regular, ambas ferramentas do Marketing de Relacionamento que possibilitam uma
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comunicacao eficaz entre instituicao e cliente. Sdo apresentadas as ferramentas

identificadas, a visdo dos membros e os resultados obtidos.

5.3.1 Redes Sociais

A igreja tem demonstrado sua presenca digital através das redes sociais
Instagram, Facebook e YouTube. Apesar do WhatsApp ser, em sua esséncia e
funcionalidade, uma rede social, ela ndo € considerada ou utilizada pela area de
Comunicacido da PIB como tal, portanto, nesse topico serdo consideradas redes
sociais apenas o Instagram, Facebook e YouTube.

O gestor explicou que ha uma equipe de voluntarios escalada para
trabalhar durante os finais de semana, com o objetivo de fazer a cobertura das
atividades e mostrando o dia-a-dia da igreja. Esse conteudo é divulgado nas redes
sociais durante toda a semana através de fotos e videos. Além disso, séo utilizados
banners para a divulgacéo de programacgdes que ainda irdo acontecer e conteudos
especificos como devocional (oragdes, leitura e discussdes sobre a biblia) com o

pastor, uma musica gravada pela igreja, entre outros.

Sao conteudos que ou divulguem programagdes que passaram, ou que vao
acontecer, ou que agreguem alguma coisa para a membresia [...] que esta
vendo ali em casa, que abengoe a vida dela de alguma forma (Gestor de
Comunicagao, 2025).

A area de Comunicacao também faz o monitoramento de comentarios nas
redes sociais da igreja. Quando ha comentarios negativos, € realizada uma analise
para entender a causa e, com base nisso, € elaborada uma resposta. Os feedbacks
observados através desses comentarios sdo usados, também, como um termémetro
para medir o que os membros estdo gostando ou sentindo falta e sao reportados aos
pastores da igreja.

Além disso, André, como lider do ministério de Comunicacio, estipula
metas e objetivos que deseja alcangar dentro das redes sociais. Para isso, foram
criadas estratégias como o més do evangelismo digital:

A gente criou, em 2023, o més do evangelismo digital [...] a gente ia focar em
mais conteldos para rede social, postar uma devocional todo dia com cada

um dos pastores, intensificar pra dar uma alavancada [...]. Montar ali um
quiosque ao lado do templo com uma pessoa de plantdo ajudando o pessoal
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mais velho a seguir no Instagram, a acessar um video no YouTube [..]]
(Gestor de Comunicagéo, 2025).

Apesar disso, André ressaltou que a area de Comunicacao ndo possui uma
meta o tempo todo, como a de aumentar o numero de seguidores de uma rede social,
mas que procuram atingir melhores resultados para “levar a mensagem de Deus a
mais pessoas”. Estando em harmonia com Rocha e Paix&o (2010) quando afirmam
que a igreja possui como objetivo cumprir a vontade de Deus.

Assim, € observado que a igreja usa o Instagram, Facebook e YouTube
como ferramenta para obter uma presenca digital, conforme exposto por Silva (2018),
permitindo que os membros obtenham informagdes sobre a igreja, em linha com
Macédo e Filho (2013), e possuam um canal aberto para criticas e elogios, de acordo
com Oliveira (2020). A igreja ainda utiliza suas redes sociais de forma estratégica,
definindo objetivos que deseja alcancar e seu publico-alvo, em concordancia com
Silva (2018), e monitora os comentarios para tomar decisdes, em linha com
Bentivegna (2002) e Macédo e Filho (2013), pensando também nos seus membros.

Como forma de avaliar a percepgao dos membros acerca das redes sociais
usadas como ferramenta pela igreja, os membros indicaram o grau de concordancia
com cada frase: “Eu obtenho informac¢des sobre atividades da igreja através do
Instagram”, “Eu obtenho informacgdes sobre atividades da igreja através do Facebook”

e “Eu obtenho informagdes sobre atividades da igreja através do YouTube”.

Grafico 8 — Obtencgao de informagdes sobre atividades da igreja por Rede Social.

Obtencao de informagoes sobre atividades da
igreja por Rede Social

= Membros que expressaram concordancia Membros que expressaram discordancia

79%

56%

47%

27% 28%

- .

Instagram Facebook Youtube

Fonte: elaborado pela autora (2025).
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Ao analisar o resultado de maneira geral, considerando apenas os
respondentes que indicaram algum grau de concordancia ou discordancia e excluindo
0S neutros, ele pode indicar que a igreja consegue engajar seus membros ao utilizar
o Instagram e o YouTube, mas ndo obtém o mesmo resultado com o Facebook. No
entanto, uma importante oscilagdo do grau de concordancia por rede social é
observado, fazendo-se necessario analisar o resultado através de variaveis.

Primeiramente, foram comparados apenas os membros que indicaram
participar dos cultos online, totalizando 52 respondentes, com o grau de concordancia
da frase “Eu obtenho informagbes sobre atividades da igreja através do YouTube”.

Pois o YouTube ¢é a plataforma utilizada para transmiti-los.

Grafico 9 — Obtencéo de informagdes sobre atividades da igreja pelo YouTube por membros que

assistem ao culto online transmitido na plataforma.

Obtencao de informagodes sobre a igreja pelo YouTube por
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Fonte: elaborado pela autora (2025).

E possivel observar que o YouTube gera engajamento na maior parte da
populagdo analisada, enquanto o grau de discordancia com a frase € razoavelmente
menor se comparado a populacédo total. Ainda assim, a parcela de respondentes
neutros € representativa, o que indica que a igreja pode trabalhar de forma a engaja-
los por meio dessa rede social.

Em segundo lugar, para analisar o caso do Facebook, sao utilizadas como
variaveis as idades dos respondentes e comparadas com o grau de concordancia com
a frase “Eu obtenho informacgdes sobre atividades da igreja através do Facebook”.
Foram segregados dois grupos: membros com até 39 anos, totalizando 25

respondentes, e membros com 40 anos ou mais, totalizando 78 respondentes.
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Grafico 10 — Obtencéo de informagdes sobre atividades da igreja através do Facebook: comparativo

por idade.
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Fonte: elaborado pela autora (2025).

Pode ser observado um maior engajamento entre os membros do grupo de
40 anos ou mais pelo Facebook. Enquanto aqueles de até 39 anos, demonstraram,
em sua maioria, que nao sao engajados pela mesma ferramenta.

Isso demonstra que, ao utilizar o Facebook como ferramenta para obter
presenca digital e informar seus membros, a igreja € mais bem sucedida com o publico
de idade superior a 40 anos. Para o publico mais jovem, essa ferramenta nao alcanca
seus objetivos. Além do mais, o nivel de discordancia prevalece entre os membros.

O resultado obtido indica que o Instagram e o YouTube s&o ferramentas
eficientes para engajar os membros da igreja. Ao passo que o Facebook né&o
apresenta os mesmos resultados, apesar do gestor de Comunicacgéao informar que o
utiliza como ferramenta assim como as demais redes sociais. Isso pode refutar Silva
(2018) quando afirma que a instituigdo pode demonstrar sua presencga digital através
das redes sociais e também opor-se a Macédo e Filho (2013) que afirmam que as
pessoas podem obter informagdes relacionadas a empresa por meio das redes
sociais, ja que o resultado esclarece que a igreja obtém sucesso ao demonstrar sua

presenca e oferecer informagdes aos seus membros apenas através do Instagram e
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YouTube, mas ndo do Facebook.

Ao mesmo tempo, o resultado observado pode significar que os membros
nao estejam presentes no Facebook, ja que o questionario ndo apresenta uma
pergunta onde eles possam indicar as redes sociais que utilizam, ou até mesmo que

eles n&o usam a rede social como forma de obter informagdes sobre instituigdes.

5.3.2 Comunicag¢ao Regular

A PIB de Fortaleza mantém um contato regular com seus membros
principalmente através do aplicativo de mensagens WhatsApp. Existem diversos
grupos e eles sao usados para divulgar comunicados da igreja, programacdes, para
envio do link do culto online, entre outros.

Ainda, a igreja possui um site e um aplicativo que usam como meio de
comunicagcdo com sua membresia. Os links de inscricdo para atividades promovidas
pela igreja como, por exemplo, o retiro espiritual de adolescentes realizado no periodo
de carnaval, que é divulgado através desses canais. Também sao incluidas as fotos
do més no site para que os membros tenham acesso. André informou também que o
aplicativo da igreja é atualizado constantemente com informativos pela area de
Comunicacgao.

Assim, a igreja mantém uma comunicag&o regular com seus membros,
estando em linha com Pena et al. (2023) e Holanda et al. (2024), divulgando seus
informativos, atualizagdes e cultos utilizando os grupos do WhatsApp, site e aplicativo
como ferramenta.

Neste aspecto, o questionario aplicado aos membros incluiu perguntas
acerca do site e do aplicativo da igreja. Com relagéo ao site, questionou-se “O uso do
site da igreja para realizar inscrigdes facilita minha participagao nas programacgoes” e,
com relagado ao aplicativo, o questionamento foi “O uso do aplicativo da igreja para

realizar inscrigdes facilita minha participacdo nas programacgoes”.
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Grafico 11 — O uso do site e aplicativo da igreja facilita as inscricdes em atividades.
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Fonte: elaborado pela autora (2025).

Constatou-se que uma porcentagem representativa dos respondentes
concordaram que o site e aplicativo da igreja facilitam a participacdo destes nas
atividades da instituicdo. Pode ser inferido, entdo, que a igreja é bem sucedida ao
utilizar a comunicacao regular através do WhatsApp, aplicativo e site para engajar
seus membros ao manté-los sempre informados sobre as suas atividades e
inscrigdes. Isso concorda com as afirmacgdes de Pena et al. (2013) quando diz que a
comunicagao regular se caracteriza por manter uma comunicagédo constante com os
clientes e com Holanda et al., 2024 quando afirma que o objetivo da ferramenta é
gerar relacionamentos de longo prazo.

Por fim, inquiriu-se aos participantes sobre os grupos de WhatsApp em dois
sentidos: “Os grupos de Whatsapp sdo uma maneira eficaz de me manter informado
sobre as programacgoes e eventos da igreja” e “A comunicagéo pelo Whatsapp tem

sido suficiente para me manter informado sobre as programacgdes e eventos daigreja”.
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Grafico 12 — Uso do WhatsApp como forma de comunicagao regular entre igreja e membro.
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Fonte: elaborado pela autora (2025).

Nota-se que a comunicagdo que a igreja realiza com seus membros através
do WhatsApp gera engajamento na maioria dos membros. Isso evidencia que a
estratégia de manter uma comunicagéo por meio de grupos do WhatsApp empregada
pelo gestor de Comunicagdo esta sendo bem sucedida ao manter os membros
informados de maneira suficiente e eficaz. Esse resultado concorda com o afirmado
por Kotler e Keller (2006), quando dizem que € necessario que a empresa estabelega
um dialogo frequente, pois a PIB esta engajando seus membros atingindo o proposto

por grupos de WhatsApp.

5.3.3 Gestao de Relacionamento com o Cliente

Quando questionado sobre a Gestao do Relacionamento com o Cliente, ou
CRM, André informou que a igreja hoje usa o sistema de Software Atos 6, que é
totalmente voltado para igrejas e permite a gestdo de seus membros, para o cadastro
da membresia. Nele sao registrados nome, telefone, endereco, data de nascimento,
uma musica preferida e uma foto. Foi ressaltado pelo entrevistado que o membro é
aquele que “realmente faz parte, que veio ou de outra igreja, ou que se batizou aqur’.
Aqueles que apenas frequentam a igreja, mas ndo estdo envolvidos em suas
atividades, n&o sao cadastrados.

No entanto, essa ferramenta de software é usada somente com o intuito de
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manter um registro dos membros e com objetivos unicamente administrativos, como,
conforme exemplo mencionado por André, quando um membro faz a transferéncia de
uma igreja batista para outra e é necessario apresentar uma carta de transferéncia,
isso se torna possivel através do cadastro.

A PIB faz apenas a coleta de dados gerais, esses dados apontados pelo
Supremo (c2024), com objetivos administrativos. Entretanto, eles ndo sdo usados com
o objetivo de atender as expectativas dos seus membros, conforme Peppers e Rogers
(2011) mencionam que deveria ser ao se empregar o CRM. Dessa forma, entende-se
que, apesar de coletar dados da membresia, a PIB de Fortaleza ndo faz uso da

ferramenta de software para a Gestao de Relacionamento com o Cliente.

5.4 Do servigo prestado ao membro

A sequir, serao discutidos os temas Personalizagédo, Customizagao e CRM,
ferramentas do Marketing de Relacionamento empregadas para modificar o servigo
como forma de satisfazer o membro. Serdo apresentadas as ferramentas

identificadas, bem como a percepcédo dos membros e os resultados obtidos.

5.4.1 Personalizagao

Ao ser questionado sobre a personalizacdo de atividades da PIB de
Fortaleza através de informacdes coletadas sobre os membros, André informou que
nao sao realizadas coletas de informacdes com esse objetivo. Apesar disso, é
possivel identificar um ponto em comum que seja mais latente para os membros
através de conversas pessoalmente, feedbacks nas redes sociais e até mesmo
pesquisas com a membresia. Posteriormente, sado oferecidas programacodes
personalizadas como palestras, cursos e mensagens para suprir essas necessidades.

Com isso, as palestras, cursos e mensagens sdo identificadas como
ferramentas para a personalizagédo a nivel operacional, conforme Bojei et al. (2013),
utilizadas pela PIB de Fortaleza como forma de atender as necessidades dos seus
membros.

Como constatado anteriormente, a PIB personaliza seus cursos e palestras
de acordo com as necessidades dos seus membros. Dessa forma, buscou-se analisar

a visdo dos membros acerca das ferramentas de personalizagcdo pela d6tica dos
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respondentes que informaram participar dessas mesmas atividades. Assim, foi
solicitado que eles indicassem o grau de concordancia com a seguinte frase: “A igreja

entende minhas necessidades e oferece atividades baseadas nelas”.

Grafico 13 — Atengao as necessidades e oferta de atividades aos que participam de cursos e

palestras.

Atencao as necessidades e oferta de atividades aos
membros que participam de cursos e palestras

Discordo totalmente 2

Discordo parcialmente 1

Nao concordo nem discordo [ 4
Concordo parciaimente [ 9
Concordo totaimente [ . 13

Fonte: elaborado pela autora (2025).

Ao total, 29 pessoas, 28% do total da amostra, responderam que participam
de cursos e palestras promovidas pela igreja. O resultado demonstra que a maior parte
das pessoas que afirmaram participar de cursos e palestras é engajada através da
personalizagao realizada pela igreja e esta, por sua vez, obtém informacdes dos
membros por meio de conversas pessoais, feedbacks nas redes sociais e pesquisas
para entender as necessidades do membro. O achado concorda com Bojei et al.
(2013) quando afirmam que a instituicdo pode coletar informagdes de seus clientes a
fim de criar solugdes personalizadas para atendé-los de forma unica.

Como forma de comparativo, também analisou-se os membros que nao

citaram palestras ou cursos como atividades que estao envolvidos:
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Grafico 14 — Atencéo as necessidades e oferta de atividades aos que nao participam de cursos e

palestras.

Atencgao as necessidades e oferta de atividades aos
membros que nao participam de cursos e palestras
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Fonte: elaborado pela autora (2025).

Assim, chega-se ao numero de 74 respostas restantes, 72% do total da
amostra. Dessa forma, verifica-se um resultado similar quando se analisam apenas
os membros que afirmaram participar de cursos e palestras, 28% do total, e os
membros que ndo as citaram, 72% do total. Essa configuragdo pode indicar que a
igreja utiliza outras ferramentas de personalizacdo em atividades além das
identificadas na entrevista com o gestor.

Em seguida, a seguinte frase foi apresentada ao total dos respondentes
para avaliar o grau de concordancia deles: “Eu sinto uma conexao maior com a igreja

quando ela adapta suas atividades e mensagens para atender minhas necessidades”.

Grafico 15 — Personalizacdo das atividades e mensagens pela igreja para atender as necessidades

dos membros.

Personalizagao das atividades e mensagens pela
igreja para atender as necessidades dos membros

Discordo totalmente 26%
Discordo parcialmente 8%
Nzo concordo nem discordo [l 19%
Concordo parciaimente [N 23%
Concordo totalmente [Nl 5%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Fonte: elaborado pela autora (2025).
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A configuracao indica que uma parte consideravel dos membros sentem
uma maior conexao quando a igreja personaliza suas atividades e mensagens. No
entanto, € possivel perceber que ha uma parcela representativa do total da amostra
que expressam alguma discordancia e daqueles que sao neutros.

Ao analisar apenas os membros que apresentaram algum grau de
concordancia com a frase “Eu sinto uma conexao maior com a igreja quando ela
adapta suas atividades e mensagens para atender minhas necessidades”, 47 ao total,
foi possivel identificar um perfil em comum: eles possuem, em sua maioria, 40 anos
ou mais, um nivel mais elevado de escolaridade e renda, apresentaram maior
engajamento quando afirmaram participar das atividades da igreja semanalmente ou
uma ou mais vezes por semana e, além disso, sdo membros da PIB ha mais de 5
anos. Os dados podem revelar que, de fato, a personalizagédo esta gerando um maior
resultado nessa parcela de membros ao notar que eles demonstram um maior
engajamento.

Os resultados obtidos demonstram que a igreja parece conseguir engajar
uma parcela consideravel dos membros, especialmente os mais seniores e que
possuem mais tempo de casa, ao personalizar suas atividades e mensagens. O
achado esta em conformidade com Holanda et al., 2024 que afirma que a
personalizagado € uma maneira eficaz de criar conexao emocional com os clientes. No
mais, a instituicdo pode obter um maior sucesso ao identificar o motivo pelo qual a
personalizagdo de mensagens e atividades ndo estdo engajando o restante dos seus

membros, pois ha margem para fazé-lo.

5.4.2 Customizacgao

Na busca de oferecer a melhor experiéncia possivel para seus membros,
os cultos sao modificados conforme o comportamento que a gestdo observa e dos
feedbacks recebidos. André declarou que os cultos ja sofreram modificagdes na
liturgia, no momento em que os avisos da area de comunicagao eram exibidos e até
mesmo nos horarios.

O entrevistado trouxe o exemplo de um culto que foi customizado para a
terceira idade, que se inicia as 8h30 da manh& a pedido dos membros e as musicas
tocadas sdo mais antigas para agrada-los. André ainda afirmou que esse publico

percebia os cultos dos outros horarios como muito “modernos”.
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Dessa forma, pode ser observado que a PIB de Fortaleza busca interpretar
e atender as demandas dos seus membros através da observagao da prépria gestéao
e dos feedbacks recebidos para customizagao de seus cultos e atividades, em linha
com o que Bojei et al. (2013) afirmam.

Esse aspecto foi verificado por meio das respostas dos membros a duas
afirmacdes distintas: “A PIB considera minhas necessidades individuais ao oferecer
programacdes e atividades” e “A igreja se preocupa em tornar os cultos mais

agradaveis para todos os membros”.

Grafico 16 — Atencdo dada pela igreja as necessidades individuais dos membros.

Atencao dada pela igreja as necessidades
individuais dos membros

Discordo totalmente 10%
Discordo parcialmente 10%
N&o concordo nem discordo [l 24%
Concordo parciaimente [N 27%

Concordo totalmente | EEE—— 29%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Fonte: elaborado pela autora (2025).

Em relacdo a primeira, notou-se que a maior parte dos respondentes
demonstrou algum grau de concordancia com a frase “A PIB considera minhas
necessidades individuais ao oferecer programacoes e atividades”. Isso pode indicar
que a igreja engaja a maior parte dos seus membros ao customizar seus servigos,
considerando as necessidades individuais deles, o que vai de encontro ao afirmado
por Bojei et al. (2013).

Adicionalmente, a frase foi analisada considerando-se apenas os membros
com até 39 anos, 25 respondentes no total, para verificar se ha alguma divergéncia

do resultado obtido ao se considerar a populagao total.
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Grafico 17 — Atencao dada pela igreja as necessidades individuais dos membros com até 39 anos.

Atencao dada pela igreja as necessidades
individuais dos membros com até 39 anos
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m Membros neutros

Fonte: elaborado pela autora (2025).

A configuragdo demonstra que menos da metade dos membros com menos
de 39 anos expressaram algum grau de concordancia com a frase “A PIB considera
minhas necessidades individuais ao oferecer programacdes e atividades”. Esse
cenario pode indicar que a igreja ndo consegue interpretar as demandas da maior
parte do seu publico mais jovem. E razoavel que a PIB realize pesquisas com seus
membros mais jovens para ouvi-los e melhor interpretar suas demandas.

Adicionalmente, foram procuradas outras variaveis que pudessem fornecer
maiores explicagdes sobre o resultado encontrado, mas nenhuma delas apresentou
uma relagcdo que merecesse destaque. Isso sugere que o resultado nao foi

influenciado por fatores externos.
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Grafico 18 — Preocupacgao da igreja em tornar os cultos agradaveis para todos.

A igreja se preocupa em tornar os cultos mais
agradaveis para todos os membros
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Discordo parcialmente 4%
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Concordo totaimente [ EEEEEEE—— 74%
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Fonte: elaborado pela autora (2025).

Em relacéo a segunda frase “A igreja se preocupa em tornar os cultos mais
agradaveis para todos os membros”, fica evidente o sucesso que a PIB alcanga ao
engajar seus membros através da personalizagao dos cultos. O resultado reforgca o
afirmado por Reyer e Tavares dos Santos (2012), quando dizem que a organizagéo
pode customizar “ao redor” do seu produto ou servigo com base no que o cliente diz

durante as interagdes com a instituigao.

5.5 Da integracao do membro

Em seguida, sera abordada a Comunidade de Marca, uma ferramenta do
Marketing de Relacionamento utilizada para integrar os membros a igreja. Serao
apresentadas as ferramentas identificadas, a percepg¢ao dos membros e os resultados

alcancados.
5.5.1 Comunidade de marca

No que tange a comunidade de marca, André afirmou que a melhor maneira
para fazer com que os membros compreendam o proposito da igreja € através do

servigo:

A gente incentiva muito a galera a servir, porque muita gente acaba vindo
para a igreja s6 sentando no banco, cultuando e indo embora. Mas quando
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vocé serve, vocé tanto aprofunda a comunhdo, conhece melhor outras
pessoas, como vocé tem o privilégio de estar servindo em primeiro lugar a
Deus. Entédo, acho que a parte do servigo € algo muito forte na igreja (Gestor
de Comunicagao, 2025).

André ainda colocou que através da participagdo em um Pequeno Grupo
(grupo de membros que se reunem com o objetivo de cuidar uns dos outros e
fortalecer seus lagos) e atividades de lazer promovidas pela igreja, € possivel viver a
comunhao, aprofundar amizades e caminhar junto de outros membros da igreja. Hoje
a igreja possui o proposito PESCAI (Proclamacgéo, Edificagdo, Servigo, Comunhé&o,
Adoracao e Intercessao) e oferece atividades para cada palavra expressa, como, por
exemplo, o Pequeno Grupo para comunhdao e o ministério de oragdo para a
intercess&o. Portanto, ao participar das atividades ofertadas pela igreja, o membro
vivera o proposito dela, o que vai de encontro com Sebrae (2023). Em complemento,
a igreja ainda oferta cursos para seus membros como o curso de noivos, de batismo,
para mulheres, entre outros, concordando com Sebrae (2023).

Partindo do exposto, fica claro que a PIB de Fortaleza utiliza da participacao
dos seus membros em suas atividades e em seus cursos como forma de fortalecer
sua comunidade de marca. A instituicdo possui um propdsito definido, conforme
afirmado por Sebrae (2023). Além disso, ela transmite seu propdsito para seus
membros através da convivéncia e comunhdo entre eles e do trabalho voluntario,
gerando uma ligacdo entre os proprios membros e entre membro e igreja, o que é
condizente com o afirmado por Muniz e O’Guinn (2001).

No ambito da comunidade de marca, solicitou-se aos respondentes do

questionario que opinassem sobre quatro proposigdes:
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Grafico 19 — Comunidade de Marca.

Comunidade de Marca
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ativamente das atividades da igreja [ |
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Fonte: elaborado pela autora (2025).

Observou-se uma forte concordancia em todas as frases, de modo que nao
foi necessario buscar variaveis, ja que a porcentagem de discordancia é
significativamente inferior a de concordancia. O resultado obtido indica que ao
participar de atividades, cursos e Pequeno Grupo, os membros da igreja se sentem
integrados, conectados, pertencentes a igreja e, ainda, desenvolvem relagbes mais
préoximas entre eles. Isso vai de encontro com Muniz e O’Guinn (2001) que apontam
que a ligagdo com a instituicdo e com o proprio grupo sao caracteristicas de uma
comunidade de marca, demonstrando, assim, que a PIB alcanga o sucesso,
engajando seus membros, ao utilizar essa ferramenta. Desse modo, os achados de
Bojei et al. (2013) de que a comunidade de marca pode ter um papel determinante na

fidelizagao de clientes sao reforgados.
5.6 Do sucesso da igreja
Abaixo sao abordados os construtos de Satisfacdo e Fidelidade. Serao

apresentadas as agles realizadas pela igreja, a percepgdo dos membros e a

conclusao sobre a fidelidade destes.
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5.6.1 Satisfacao e Fidelidade

O Marketing de Relacionamento é utilizado com o objetivo de satisfazer e,
consequentemente, fidelizar os clientes ao construir relagées de longo prazo. Pode
indicar-se, ao analisar as respostas dos membros da PIB, que ela obtém sucesso em
engajar seus membros quando faz o uso das ferramentas do marketing de
relacionamento. Assim, para concluir que a igreja satisfaz e fideliza seus membros,
foram realizadas perguntas na entrevista e nos questionarios acerca dos construtos.

Matos (2014) afirma que o distanciamento dos membros é uma das
situagdes que mais afeta a igreja evangélica. O gestor de Comunicagao trouxe o
envolvimento dos membros nas atividades como fator essencial para a vivéncia do
propdsito da igreja e da comunh&o entre a comunidade. Dessa forma, quando Matos
(2013) sugere que um dos motivos da evasdo dos membros da igreja evangélica é o
sentimento de frustragdo por ndo encontrar espaco para participar das atividades da
instituicdo ou mesmo a sobrecarga dessas mesmas atividades, foi questionado ao
entrevistado acerca das ag¢des da PIB de Fortaleza em torno disso.

André relatou que a igreja ndo possui programacdes fechadas, com
excecao das que sao direcionadas para um publico-alvo, como para casais, por

exemplo.

Eu acho que esse € um grande propdsito da gente, né? [...] receber bem
outras pessoas em qualquer que seja a programacgéao, seja através de um
esporte, seja através de uma palestra, de um culto (Gestor de Comunicacgao).

Além disso, a prépria criagdo da Rede Ministerial, citada anteriormente,
demonstra a preocupacéao da igreja em integrar o membro de forma adequada ao perfil
dele. Assim, entende-se que a igreja utiliza as programacdes abertas para satisfazer
sua membresia, estando em linha com o afirmado por Matos (2014).

No mais, André foi questionado se a gestdo da igreja tem a preocupagao
de observar como os membros estao se sentindo ao participar como voluntarios das
atividades da instituicdo. O gestor afirmou que essa € uma questdo delicada ao
entender que a gestdo esta lidando com voluntarios, portanto, ndo pode haver uma
forte cobranga e deve haver carinho ao tratar do assunto. Apesar disso, 0 membro

deve demonstrar comprometimento com as atividades:
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A gente pede um comprometimento, por exemplo, de horario, se alguém vai
servir no culto e tal, porque a gente entende que isso tem que ser feito com
zelo, que é para Deus, mas sao voluntarios (Gestor de Comunicacao).

André ainda mencionou que os lideres de cada ministério procuram escutar
o feedback dos voluntarios, estdo sensiveis as necessidades destes e, caso o membro
precise se ausentar das atividades por um tempo, ele sempre sera bem-vindo de volta.
Caso deseje, o0 membro ainda pode levar sua demanda diretamente ao pastor.
Portanto, percebe-se que a igreja usa o canal de comunicagéo aberto com a lideranga
dos ministérios como forma de perceber as necessidades dos membros que estao
envolvidos em atividades da instituicdo, indo de encontro ao colocado por Matos
(2014).

Ademais, ao explorar a fidelidade dos membros, foram usados os achados
do estudo elaborado pela KPMG (2019) para entender como a PIB de Fortaleza esta
estimulando a confianga dos seus membros através da transparéncia corporativa e
gerando a fidelidade deles. O entrevistado citou as assembleias realizadas pela igreja,

como ponto principal para a transparéncia da igreja perante seus membros.

[...] A gente entende que a igreja é das pessoas, né? Entdo, a partir do
momento que a pessoa contribui financeiramente [...] ela tem todo direito de
saber tudo, né? [..] Mas a ideia é envolver o maximo possivel e ser
transparente para tudo que as pessoas precisam saber (Gestor de
Comunicagao).

As assembleias sdo abertas aos membros e nelas sao discutidos assuntos
financeiros e demonstradas entradas, saidas e investimentos monetarios. Os
documentos ficam disponiveis caso a membresia solicite o acesso. Logo, entende-se
que a igreja pratica a transparéncia corporativa através das assembleias, em
conformidade com KPMG (2019).

Em relacdo ao aspecto de satisfagcdo, indagou-se aos membros da igreja
“O lider do ministério € compreensivel quando ndo consigo servir devido a questdes
pessoais” e “Eu encontro espacgo para participar e contribuir com as atividades da
PIB”.
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Grafico 20 — Satisfagao dos membros da igreja.

Satisfacao dos membros da igreja
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Fonte: elaborado pela autora (2025).

A elevada concordancia com as duas frases inquiridas é percebida. Assim,
entende-se que a PIB satisfaz seus membros ao proporcionar um espaco participativo
para eles através de suas programacdes abertas e com uma lideranga sensivel as
suas questdes pessoais. Isso confirma os achados de Matos (2014), quando aponta
que, para a igreja satisfazer seus membros e evitar a evasao, é necessario oferecer
um ambiente participativo e, além disso, contar com lideres que sejam sensiveis com
suas reivindicagdes.

No que toca a fidelidade, o questionario abordou os respondentes em dois
tépicos: “A igreja é transparente em relagdo a decisdes financeiras” e “Eu me sinto
confortavel em participar das assembleias da igreja e ter acesso as informacgdes

financeiras”.
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Grafico 21 — Fidelidade dos membros da igreja.

Fidelidade dos membros da igreja
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Fonte: elaborado pela autora (2025).

O resultado obtido permite o entendimento de que a PIB fideliza seus
membros, pois as indagacdes acerca da transparéncia corporativa da instituicao
alcangaram uma alta porcentagem de respondentes que expressaram algum grau de
concordéancia. O achado concorda com o estudo elaborado pela KPMG (2019), onde

afirma que a transparéncia corporativa influencia na lealdade do cliente.
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6 CONCLUSAO

O presente trabalho teve como objetivo identificar quais ferramentas do
Marketing de Relacionamento a Primeira Igreja Batista de Fortaleza utiliza para
fidelizar seus membros. Para isso, foram desenhados trés objetivos especificos:
identificar as ferramentas de Marketing de Relacionamento utilizadas pela igreja;
verificar, pela visdo dos membros, o engajamento gerado pelas ferramentas de
Marketing de Relacionamento utilizadas pela PIB; e constatar se a utilizagdo das
ferramentas de Marketing de Relacionamento contribui para a fidelizagdo dos
membros da igreja.

A pesquisa envolveu uma revisao bibliografica, uma entrevista com o
responsavel pela area de Comunicagao da igreja e aplicagdo de um questionario com
os membros. Na revisado bibliografica, foram abordados temas como Marketing Social,
Marketing Religioso, Marketing de Relacionamento e fidelidade, o que ajudou a
identificar as principais ferramentas utilizadas pela igreja. Com base nisso, o primeiro
objetivo especifico pdde ser cumprido: a entrevista realizada com André Cavallari
revelou as ferramentas que a igreja esta utilizando para alcangar seus objetivos.

O segundo objetivo foi alcangado por meio de um questionario aplicado
com os membros onde se avaliava quanto eles concordavam com 25 frases
relacionadas as ferramentas utilizadas pela igreja. Com base nas respostas
analisadas, foi possivel verificar quais ferramentas mais engajam os membros da PIB
de Fortaleza.

Algumas delas, como os grupos de WhatsApp, a participagdo dos membros
em atividades da igreja, a comunicagao interna, o treinamento e a infraestrutura da
igreja obtiveram um alto grau de concordancia, acima de 80%. Outras ferramentas,
como o site, o aplicativo, a observacéao e feedback, os cursos, palestras e mensagens
personalizadas, o YouTube e o Instagram também demonstraram engajar o publico,
embora com um grau de concordancia menor. No entanto, o Facebook parece néo
engajar a maior parte do publico e obteve um indice de concordéancia abaixo de 50%.
A igreja deve realizar pesquisas internas para entender o motivo pelo qual essa
ferramenta parece nao engajar a maioria dos seus membros.

De acordo das analises realizadas, € possivel alcangar o terceiro objetivo
que € constatar se a utilizagdo das ferramentas de Marketing de Relacionamento

contribui para a fidelizagdo dos membros da igreja. Foi observado que a maioria das
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ferramentas s&o avaliadas com um alto nivel de concordancia pelos membros da PIB
de Fortaleza, enquanto apenas uma alcangou um grau de concordancia inferior a
50%. Além disso, foram analisados aspectos relacionados a satisfacao e fidelidade
dos membros no questionario aplicado e todos apresentaram um alto grau de
concordancia. Esse resultado, combinado com os dados sobre a frequéncia dos
membros a igreja, que indicam um bom nivel de engajamento, leva a conclusao de
que as ferramentas de Marketing de Relacionamento utilizadas pela PIB de Fortaleza
contribuem para a fidelizagdo de seus membros.

Outras organizagdes sem fins lucrativos podem se beneficiar das
ferramentas do Marketing de Relacionamento ao adaptar as mesmas estratégias
usadas pela PIB com o intuito de gerar um maior engajamento no seu publico-alvo.
Essas instituigdes enfrentam desafios especificos, como a limitacdo de recursos
financeiros ou a necessidade de construir relacionamentos com seus clientes
baseados em valores e propodsitos. Dessa forma, as ferramentas do Marketing de
Relacionamento podem fortalecer os lagos entre empresa e cliente e gerar relagoes
de longo prazo.

De modo geral, os resultados encontrados nesta pesquisa confirmam os
conceitos abordados sobre as ferramentas do marketing de relacionamento expostos
no referencial tedrico. Ressalta-se a excegdo do Facebook, onde nao foi possivel
relacionar o engajamento dos membros da igreja a utilizacdo da rede social como
ferramenta do marketing de relacionamento, podendo apontar uma tendéncia de troca
por outras redes principalmente quando considerado o publico mais jovem.

Quanto as limitagbes da pesquisa, os resultados foram analisados com
uma amostra de 103 respondentes, representando um recorte dos 2.157 membros.
Adicionalmente, a maior parte dos participantes era composta por um publico mais
sénior e com uma predominancia feminina, o que pode nao refletir a diversidade dos
membros da instituicdo. Pode ser que esse cenario tenha influenciado os resultados,
pois é possivel que haja percepgdes distintas em relagdo as ferramentas utilizadas
pela igreja a depender da faixa etaria e género.

Diante dos resultados obtidos e do gradual interesse pela aplicagédo do
Marketing de Relacionamento em instituicbes sem fins lucrativos, algumas questbes
que nao foram captadas pela presente pesquisa podem ser propostas de estudos
futuros. Por exemplo, por meio de um estudo adicional, poderia ser examinado como

cada ferramenta individualmente contribui para a satisfacéo e fidelizagao, outra rede
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social como o TikTok pode ser incluida na pesquisa ou o publico mais jovem poderia

ser estudado de forma segregada.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA APLICADA AO GESTOR DE
COMUNICAGAO DA PIB DE FORTALEZA

ROTEIRO DE ENTREVISTA APLICADO AO GESTOR DE
COMUNICACAO DA PIB DE FORTALEZA
ANDRE CAVALLARI

1. Como a area de comunicagdes da igreja € organizada? A area conta com quantos
funcionarios? Eles possuem experiéncia prévia na area de marketing/comunicagao?
2. Como é o relacionamento da gestao da igreja com a comunidade de figis?

3. Qual é a sua visédo sobre o marketing e seu uso pela igreja?

4. A PIB utiliza de ferramentas tecnolégicas, como software ou sistema de TI, para a
coleta e registro de dados dos seus membros? Quais sao essas ferramentas?

5. Quais dados dos seus membros a PIB coleta e registra?

6. A PIB analisa os dados obtidos para desenvolver atividades para seus membros?
7. A PIB procura investir em uma estrutura moderna para melhor atender seus
membros?

8. A PIB oferece treinamento e capacitagdo para seus funcionarios? Os funcionarios
da igreja sao selecionados de acordo com suas habilidades de atendimento ao
publico?

9. A PIB utiliza o e-mail para manter uma comunicag¢ao constante com seus membros?
Ela envia e-mails para seus membros para parabeniza-los, divulgar atividades, enviar
conteudo ou enviar pesquisa de satisfacdo?

10. A PIB esta presente nas redes sociais? Se sim, quais? Como gerencia suas redes
sociais? Ela faz alguma atividade de monitoramento de comentarios sobre a igreja?
11. A PIB define os objetivos que deseja alcancar através da utilizagdo das redes
sociais?

12. A PIB coleta dados das redes sociais para apurar seus resultados e identificar
possiveis melhorias?

13. A PIB utiliza as informagdes que possui sobre seus membros para personalizar
atividades que os atendam de melhor forma?

14. Considerando relacionamentos personalizados, a PIB promove esse tipo de agao?
De que forma?

15. Os colaboradores da PIB passam por treinamentos antes de exercer atividades

de atendimento aos fi¢is?
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16. Os colaboradores da PIB possuem um canal aberto com a gestdo para
compartilhar suas necessidades, criticas, ideias e expectativas?

17. A PIB faz alteracbes em aspectos das suas atividades ou cultos para que melhor
atenda seus membros? A PIB consegue interpretar as novas demandas dos seus
membros? Que tipo de demandas? Faz ajustes nas suas atividades para atender
essas demandas?

18. De que forma a PIB faz com que seus membros compreendam o seu propésito?
Como incentiva ou desenvolve o senso de comunidade? Tem ac¢des especificas?

19. A PIB promove cursos e capacita seus membros?

20. A PIB faz pesquisas de marketing junto a comunidade com o objetivo de identificar
oportunidades ou solugdes para seus desafios de marketing?

21. A PIB oferece orientacdo para seus membros sobre as atividades que esta
promovendo como cultos, escola biblica, voluntariados? O contato é feito por quais
canais?

22. A PIB entra em contato regularmente com seus membros enviando informativos
ou os atualizando de suas atividades? Por quais canais essa comunicagao ¢ feita?
23. De que maneira a PIB oferece espaco para que os membros participem das
atividades da instituicao? Existe algum esfor¢co da gestao para entender o impacto das
atividades sobre a vida deles fora da igreja?

24. Como a PIB aborda a transparéncia corporativa? Quais praticas ou a¢des sao

adotadas nesse sentido?
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APENDICE B - QUESTIONARIO APLICADO AOS MEMBROS DA PIB DE
FORTALEZA

Vocé é membro da Primeira Igreja Batista de Fortaleza (PIB)?
Sim

Nao

Ha quanto tempo vocé é membro da PIB?

Menos de 6 meses

De 6 meses a 1 ano

De 1 a 3 anos

De 3 a 5 anos

De 5 a 10 anos

Mais de 10 anos

Com que frequéncia vocé comparece aos cultos e atividades da igreja?
Duas ou mais vezes por semana

Semanalmente

Quinzenalmente

Mensalmente

Raramente

Nunca

Com quais das seguintes atividades promovidas pela PIB vocé esta envolvido
ou participa?

Culto presencial

Culto online

Trabalho voluntario nos ministérios

Pequeno grupo (PG)

Grupo de oragao

Palestras

Cursos

Estudo biblico

Escola biblica

Acampamento

Esportes

Outro, especifique:



Qual é a sua idade?

Menos de 20 anos

21 a 29 anos

30 a 39 anos

40 a 49 anos

50 a 59 anos

60 anos ou mais

Vocé é uma pessoa do sexo:
Masculino

Feminino

Qual é o seu grau de escolaridade?
Ensino fundamental incompleto
Ensino fundamental completo
Ensino médio incompleto
Ensino médio completo

Ensino superior incompleto
Ensino superior completo

P6s graduagao

Qual é o seu estado civil?
Solteiro(a)

Casado(a)/Morando junto
Divorciado(a)

Viuvo(a)

Considerando a soma da renda de todas as pessoas que trabalham no seu
domicilio, qual das seguintes faixas de renda se aproxima mais da renda
mensal do seu domicilio?

Até R$ 2.000,00

De R$ 2.001 a R$ 4.000

De R$ 4.001 a R$ 6.000

De 6.0001 a R$ 8.000

De 8.001 a R$ 10.000

De R$ 10.000 a R$ 15.000

De R$ 15.001 a R$ 20.000
Acima de R$ 20.000
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A seguir temos uma série de frases que foram ditas por outras pessoas. O
quanto vocé concorda ou discorda de cada frase? Para isso vamos usar uma
escala que vai de discordo totalmente a concordo totalmente, podendo
marcar posiciones intermediarias como discordo parcialmente ou concordo

parcialmente. Assim, quando falamos:

A estrutura fisica da igreja me oferece comodidades que tornam minha
experiéncia mais agradavel, o quanto concorda com essa frase?

Eu sou bem atendido(a) pelos funcionarios da igreja.

Eu sou bem atendido(a) pelos voluntarios dos ministérios.

Eu encontro espaco para participar e contribuir com as atividades da PIB.

Eu obtenho informacgdes sobre as atividades da igreja através do Instagram.
Eu obtenho informagdes sobre as atividades da igreja através do Facebook.
Eu obtenho informacgdes sobre as atividades da igreja através do YouTube.
A igreja entende minhas necessidades e oferece atividades baseadas nelas.
A igreja é receptiva e aberta a ouvir minhas sugestoes.

Eu sinto uma conexdo maior com a igreja quando ela adapta suas atividades
e mensagens para atender minhas necessidades.

Os voluntarios da PIB sdo bem informados sobre as atividades, eventos e
programagdes promovidas pela igreja.

Os voluntarios da PIB sdo motivados e engajados com o trabalho que estéao
envolvidos.

A PIB considera minhas necessidades individuais ao oferecer programacgdes
e atividades.

A igreja se preocupa em tornar os cultos mais agradaveis para todos os
membros.

Sinto que pertenco a comunidade quando participo ativamente das atividades
da igreja.

Desenvolvo relagbes mais proximas e vivo a comunhdo com outros membros
ao participar de um pequeno grupo (PG).

Eu me sinto conectado a igreja e ao seu propdsito quando participo de suas
atividades.

Eu me sinto integrado a comunidade quando participo de cursos promovidos

pela igreja.
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O uso do aplicativo da igreja para realizar inscrigdes facilitam minha
participagao nas programagoes.

O uso do site da igreja para realizar inscri¢gdes facilitam minha participagao
nas programagoes.

Os grupos de WhatsApp s&do uma maneira eficaz de me manter informado
sobre as programacdes e eventos da igreja.

A comunicagao pelo WhatsApp tem sido suficiente para me manter informado
sobre as programagdes e eventos da igreja.

O lider do ministério é compreensivel quando ndo consigo servir devido a
questdes pessoais.

A igreja é transparente em relagao as decisdes financeiras.

Eu me sinto confortavel em participar das assembleias da igreja e ter acesso

as informacdes financeiras.
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