ISSN 2358-7083

' &> CRA-PR
R E c c Conselho Regional de Administragdo do Parand

REVISTA ELETRANICA CIENTIFICA DO CRA-PR

MARKETING APLIADO AO SEGMENTO RELIGIOSO: O DRIVE-THRU DA
(FE)DELIZACAO E SUA INFLUENCIA NOS VALORES HUMANOS

Recebido em 11/04/2017. Aprovado em 12/06/2017.
Avaliado pelo sistema double blind peer review.

Erick Dawson de Oliveira®
Antonio Carlos Giuliani
Vania Cristina Tiburcio®
Hygino Canhadas Belli*
Elizangela de Jesus Oliveira®
Resumo:

O estudo proposto neste artigo analisa o drive-thru da fé(delizacdo) e sua influéncia nos
valores humanos através das ferramentas de marketing. Para tal pesquisou-se valores
instrumentais e terminais ou finais adaptados da escala Likert (Senna et al 2008) com 5
pontos. O estudo possui carater exploratério e qualitativo. A andlise dos dados obtidos foi
realizada por meio do software SPSS versdo 23.0 com a técnica ANACOR, apontando que 0s
valores instrumentais que mais influenciam o comportamento e a conduta humana sendo eles:
crenca, ensinamento e acreditar. E valores terminais ou finais que influenciam sdo paz de

espirito, salvacéo e sentido da vida e vida harmoniosa ocorreu empate.
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MARKETING APPLIED TO THE RELIGIOUS SEGMENT: THE DRIVE-THRU OF
THE FAITH AND ITS INFLUENCE ON HUMAN VALUES

Abstract:

This article analyzes the drive-thru of faith and its influence on human values through the
marketing tools. In this sense, we search for instrumental values and terminals or finals
adapted from the Likert scale (Senna et al 2008) with 5 points. The study has exploratory and
qualitative character. The analysis of the data obtained was accomplished through the
software SPSS version 14.3 with the ANACOR technique. The analysis pointed out that the
instrumental values that most influence behavior and human conduct are belief, teaching and
believing. On the other hand, the terminal or end values that influence the drive-thru of the
faith are peace of mind, salvation, and meaning of life. Harmonious life and meaning of life
are tied in the research.
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1 INTRODUCAO

A contemporaneidade cercada com tanta tecnologia, adversidades sociais, corrupcao,
embaraco em relacionamentos pessoais, corporativos, familiar, j& ndo supre a caréncia e
necessita-se cada vez mais de demandas diferentes. Tais como prosperidade, saude, salvacéo
eterna, todas no refugio religioso. Busca-se cada vez mais entdo um refigio no campo
religioso, principalmente na religido neopentecostal, onde busca o atendimento a essas
demandas. Onde a palavra “consumo” se encaixa perfeitamente, pois esta ligada a satisfacdo
de necessidades e desejos. O termo marketing ndo é mencionado diretamente pelas igrejas,
pois as mesmas compreendem o conceito de marketing como ferramenta para comercializar
produtos.

Varias denominacOes religiosas utilizam-se do marketing como ferramenta para
captura de fiéis e assim manter seu crescimento. Tais ferramentas sempre foram utilizadas,
mas ndo eram sistematizadas através da ciéncia chamada marketing. No entanto para entender
seu funcionamento é necessario elucidar o conceito. Uma vez que se compara uma igreja a
uma organizacdo, segundo Kotler (1970), € claro que a ultima oferece produtos/servigos
simbolicos tais como batismo, missa/culto, prosperidade, valores etc., € possivel observar que
religido é um produto importante e 0 homem é um consumidor potencial. 1sso, na prética
remete a compreender o composto de marketing. Dado que a religido atualmente é vista de
maneira mercantil, é natural que seus lideres utilizem técnicas e métodos de marketing para
melhoria e eficacia na troca simbdlica com seus fiéis.

O surgimento de diversos templos neopentecostais, amplia a concorréncia perfeita, e
sugere entdo que as igrejas usem e abusem de ferramentas de marketing para atrair novos fiéis
e manter os que ja sdo seguidores. Segundo Pereira e Giuliani (2009) ferramentas de
marketing sao definidas como a estratégia que permite a execucao de um projeto ou propésito.
A formulacdo de estratégias depende primeiramente da avaliagdo do produto-mercado e na
sequéncia da definicdo de outras estratégias de marketing como preco, praca e promoc¢ao. No
entanto, é perceptivel o aumento de diferentes denominagdes religiosas, e que as pessoas
busquem e sigam aquelas que melhor respondam as necessidades individuais e caracteristicas
como demanda pessoal.

O uso de tais ferramentas produto/servico, preco, praca e promocao - tendo por base
a analise dos seguidores, objetiva amplificarem ofertas religiosas adaptadas aos desejos e
necessidades do publico pretendido, ofertando entdo maior satisfacdo e maior retencdo de
fieis. Assim o marketing aparece como uma intervencdo da comunicacdo no processo de
troca, objetivando cumprir a misséo de evangelizar.

Usando dos meios de comunicacdo que atingem milhdes de pessoas, oferecendo
prosperidade de maneira veloz, vitéria em meio as tribulacdes e solugdo de problemas urgente
surge a questdo problema do estudo: como o marketing aplicado ao segmento religioso esta
influenciando nos valores humanos e instrumentais de seus fieis?
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Neste sentido, esse artigo objetiva analisar a influéncia do uso do composto de
marketing adaptado ao segmento religioso nos valores humanos, utilizando uma pesquisa
exploratdria cujo foco é investigar os valores instrumentais e finais dos fiéis. O estudo possui
como justificativa que a busca intensa pela satisfacdo e o capitalismo atual sugere que pagar
por milagres é algo mais que normal atualmente, entdo se busca respostas sobre como a
religido influencia os valores humanos. O estudo traz como justificativa para o campo de
estudos do marketing novas possibilidades de entendimento a aplicabilidade do marketing
aplicado ao segmento da religido em razdo da grande expansdo de novas igrejas, formatos
comunicacionais e desenvolvimento de produtos que séo caracterizados como on-demand, ou
sob demanda como forma do fiel se servir da religido como um drive-thru. Suas contribuicGes
sdo reflexivas permitindo um maior aprofundamento das ferramentas de marketing aplicadas
as organizagoes.

2 MARKETING DEFINICOES

Segundo Cobra (2009) a palavra marketing é uma expressdo anglo-saxénica derivada
do latim “mercare”, que definia o ato de comercializar produtos na antiga Roma. Este termo
foi traduzido no Brasil em 1954, como “mercadologia”, mas essa tradu¢do ndo abrange todo o
seu significado. Las Casas (2004) diz que a traducdo da palavra passa a ideia de a¢do no
mercado, com um sentido dindmico e ndo puramente estudo de mercado, como a traducédo
sugere.

Miura (2013) aborda que com o aumento da demanda por prestacdo de servigos, 0
marketing esta diante de grandes desafios, na busca por suprir a nova necessidade de
mercado. Esse conceito de marketing tem sido ampliado nas Gltimas décadas segundo Las
Casas (2004, p.26) marketing eé:

a area do conhecimento que engloba todas as atividades referentes as
relacBes de troca, orientadas para satisfacdo dos desejos e necessidades dos
consumidores, visando alcancar determinados objetivos de empresas ou
individuos e considerando sempre 0 meio ambiente de atuagdo e o impacto
gue essas relagdes causam no bem-estar da sociedade.

O grande marco ocorreu por volta de 1950, quando uma mudanca na mentalidade
dos comerciantes, ao perceberem que o processo de vender a qualquer custo ndo era a forma
correta de comercio. Houve entdo a percep¢do que mais importante que vender era manter
uma relacdo de fidelidade com o cliente, prolongando essa relagdo. Resultou entdo numa
maior valorizagdo do consumidor e deu énfase nas necessidades e desejos do cliente.

Para Kotler (1998) o marketing ndo cria necessidades nas pessoas, ela € algo inerente
do ser humano: “¢ um estado de privacao de alguma satisfagdo basica. Essas necessidades nao
sdo criadas pela sociedade. Existem na delicada textura biol6gica e é inerente a condicdo
humana”. O autor refor¢a ainda sobre a importancia do erro em afirmar que o marketing cria
necessidade, esta errado. O marketing cria desejos. Que sdo caréncias por satisfacdes
especifica para suprir as necessidades, estes sdo moldados por forcas e instituicdes sociais.

O marketing passou a ser notado como processo social e gerencial a partir de
1980através dos quais pessoas e grupos obtém aquilo que necessitam e que desejam através
da criagéo, oferta e livre negociacdo de produtos e servigos de valor com outros (KOTLER,
2000). Para Longenecker (1981), o momento historico atual, chamado Era do Marketing vem
de dois estagios na industria: era da producédo — evidenciada pelo desenvolvimento do modelo
fordista de producéo e que contou com as teorias de Taylor e Fayol e a era das vendas - onde
as empresas criavam produtos para tentar vender com o aprimoramento das técnicas de venda.
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Em 1972, Ries e Trout publicaram um artigo denominado Positioningera, o qual foi
um grande passo para a construcao da atual concepcao sobre o que € o marketing, destacando
a importancia do conceito de posicionamento como base do pensamento estratégico. O
conceito de posicionamento definido por Souza, (998) como “para uma empresa vale ser a
mais lembrada de todas do que a mais vende” revolucionou o mercado, pois percebeu que era
mais vantajoso para as organizacdes desenvolver produtos com algum diferencial competitivo
—nicho de mercado - e marcante na vida dos consumidores do que simplesmente vender bens
Ou servicos por menor preco ao grande publico, redirecionando assim o foco do produto para
o comprador, obrigando empresas a cuidar mais no controle da qualidade, buscando assim
conquistar verdadeiramente o consumidor (GROVE, 1997).

Para Cobra (2009) o fundamento do marketing é um estado da mente, onde os
profissionais adotam o ponto de vista do consumidor, e essas decisdes sdo embasadas com
base no que o cliente necessita e deseja. . No contexto atual a AMA, aprovado em 2013,
conceitua o marketing como atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tém valor para clientes, parceiros e sociedade em
geral.

3 O MARKETING APLICADO AO SEGMENTO RELIGIOSO

O marketing religioso, ou sua aplicacao de praticas e ferramentas na religido, surgiu
como subproduto do estudo iniciado por Kotler e Levy, em 1969, quando falava sobre a
aplicacdo dos conceitos de marketing em instituicbes que ndo visam lucro, o chamado
marketing social.

Somente na década de 1980, com o uso amplo das ferramentas por organiza¢fes sem
fins lucrativos, que as igrejas comecaram a prestar atencdo ao marketing. A ideia inicial era
transmitir seus credos e costumes com o uso das ferramentas de marketing, buscando a
identificacdo das necessidades espirituais dos fi€is, para assim criar produtos e servigos para
supri-las, ofertando satisfacdo pessoal e garantindo a manutencdo e ampliacdo dos fiéis
(PEREIRA; GIULIANI, 2009). Barna (2000) diz que “a igreja, por defini¢do, satisfaz as reais
necessidades, provendo-lhes solugdes biblicas para as circunstancias de sua vida.” Neste
sentido o entendimento da palavra marketing remete a satisfacdo pessoal com uso da igreja
para tal.

Quando se pronuncia a palavra “marketing” no campo religioso, ocorre uma grande
rejei¢dao. Campos (1996) afirma que “no que se refere ao Brasil, “marketing” ¢ uma palavra
nova nos meios religiosos, assim como nas discussdes empreendidas pelas ciéncias da
religido”. Por esse motivo, a simples mengao de “religiao” e “marketing” provoca em muitas
pessoas estranheza e restri¢ces, por julgarem estar havendo uma mistura indevida. A maioria
das pessoas acredita que esse termo ndo pode ser utilizado pela igreja. Mesmo a biblia
trazendo exemplos de acdes de marketing a palavra ndo é bem recebida. Basta uma analise
breve da biblia, com foco no marketing, que é possivel perceber o uso de técnicas de
marketing. Por exemplo, quando Jesus ordenou que seus discipulos espalhassem sua
mensagem por toda a terra, no evangelho de Marcos, capitulo 16, verso 15: “Ide por todo o
mundo e pregai o evangelho a toda criatura”. Campos (1996) aponta que esse tema, quando
explorado nessa perspectiva, verifica-se um projeto de marketing e de publicidade, mesmo
rudimentar, nas praticas cristds primitivas. Pois, esses fié¢is “usaram para expandir a fé,
pregacdes, milagres, catequeses, conceitos helenistas, e uma rede de comunicacdo, baseados
em simbolos de grande poder de mobilizacdo, gerando valores novos e intensas emogdes nas
massas até entdo, seguidoras de outras formas de religiosidade.”
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Barna (1992) diz que talvez o termo é na maioria das vezes mal-entendido, no
sentido de significar vender algo que as pessoas ndo querem comprar, ou ndo precisam ou nao
tem dinheiro. Kater Filho (1994) afirma que os cristdos tém receio de associar 0 marketing a
igreja, pois ainda persevera a ideia de que o marketing esta diretamente ligado a cultura
capitalista, sendo obviamente incompativel com a mentalidade do evangelho ndo compreende
que pode ser adotado para promover novas ideias, agbes e mesmo conceitos culturais.

Naturalmente associado ao comercio de bens ou servicos, o marketing ndo esta
ligado a comercializagdo quando se trata de religido. Kater Filho (1994) traz que muitos fiéis
ndo conseguem associar marketing e igreja por entenderem justamente que comercio e
marketing sdo inseparaveis, 0 que o torna incompativel com a mensagem de Cristo.

Patriota (2007) discorre que sem ddvida alguma, a religido € considerada um produto
com caréter intangivel e que todo homem é consumidor em potencial de tal, representando um
dos maiores marketing-share. Para Kotler (2000), marketing objetiva principalmente
conquistar e manter clientes. Quando aplicado ao segmento religioso, é possivel admitir que
marketing é destinado a conquista de novos adeptos e a manutencdo destes na lista de
membros da denominacdo. Para Lima (2001) o marketing religioso é a admissdo de
estratégias e ferramentas de marketing nas instituicdes religiosas, mas com uso de trocas
simbdlicas das doutrinas e dogmas das igrejas objetivando atrair e manter os fiéis.

Para Bordieu (2004, p.82), o segmento religioso tem por objetivo satisfazer um tipo
particular e especifico de interesse, sendo que o interesse religioso leva os leigos a esperar dos
agentes religiosos a realizacdo de acGes magicas. Ele ainda ressalta que:

“ as interagdes simbodlicas que se instauram no campo religioso devem sua
forma especifica a natureza particular dos interesses que ai se encontram em
jogo ou, em outros termos, a especificidade das fungdes cumpridas pela acao
religiosa de um lado, a servico dos leigos (e, mais precisamente, para as
diferentes categorias de leigos) e, de outro, a servigo dos diferentes agentes
religiosos”.

Niebuhr (1992) relata que a ideia de campo religioso se insere em sociedades em que
existe uma condicdo de disputa competitiva entre as diversas denominacGes, em busca da
maior quantidade de fieis possiveis. Barna (1992) aponta que o marketing € uma ferramenta
de desenvolvimento, crescimento e sobrevivéncia, pois as igrejas precisam produzir
resultados positivos, visto que séo pertencentes a um ambiente competitivo.

Entdo o marketing se torna cada vez mais presente nas organizacdes religiosas, e
cada uma busca sua prépria segmentacao de clientes e projeta a estratégia mais adequada para
atingir e atrair esse publico (PATRIOTA, 2007). H& que lembrar de que uma importante
diferenca do marketing religioso € que suas estrategias e objetivos ndo visam fins lucrativos,
sendo que muitas agOes de marketing praticadas pela igreja sdo algumas vezes de maneira
inconsciente ou ndo. Por exemplo, o letreiro exposto na frente do templo com nome e horarios
de cultos, a pregacéo, entrega de folhetos, etc.

4 COMPOSTO DE MARKETING
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Conforme descrito por Dawson-Oliveira e Oliveira (2016), a percep¢do dos conceitos
de marketing possui raizes histéricas na formacdo do Marketing Mix introduzido por Neil
Borden (1964), docente da Harvard business School no trabalho exemplar The Concept of the
marketing mix, onde o pesquisador evidencia doze elementos controlaveis que influenciam
como o0s consumidores reagem no mercado. Tais elementos sdo: marca, canal de distribuicéo,
propaganda, planejamento do produto, prego, manutencdo, manipulacdo fisica, embalagem,
exibicao, venda pessoal, promocdo e analise e conclusdo. Estes elementos exercem influéncia
na busca pelos produtos, visando alcangar um nivel de vendas desejado pela empresa diante
de seu mercado-alvo.

MacCarthy, em sua obra BasicMarketing: a managerial approach (1960) diz que os
4 P’s — produto, preco, praca e promoc¢ao sdo resultados da simplificacdo dos doze elementos
sugeridos por Borden, resumindo entdo todas a variaveis nos 4 P’s do marketing. Para Pereira
e Giuliani (2009)a de como utilizar o composto de marketing como estratégia permite a
execucao de um projeto ou propdsito. A formulacdo de estratégias depende primeiramente da
avaliacdo do produto-mercado e na sequéncia da defini¢do de outras estratégias de marketing
como prego, praga e promogdo. Para o bom entendimento das avaliagOes das atividades da
igreja e 0s servigos prestados, adota-se dentro do “marketing mix” a variagdo denominada os
“4 Ps de Marketing”.

Produto/Servico

Neste caso, refere-se a produto como algo intangivel, ou seja, servico. Na concepcao
de Kotler (2000) produtos vém de caracteristicas como: qualidade, design, nome da marca,
embalagem, tamanho, garantias, devolugdes. No campo religioso, Barna (1992) diz que
produto sdo as relagdes pessoais, pois “existimos para motivar as pessoas a entrarem em
relacdo pessoal com Jesus Cristo”. O relacionamento, portanto, ¢ o produto, pois uma vez que
a pessoa estabeleceu um lago vital de salvacdo com Deus, consequentemente surgem
relacionamentos secundarios, com objetivo de apresentar outras pessoas incrédulas a Deus e a
igreja. Pode ser descrito ainda como o ato de facilitar a restauracdo da comunhdo do homem
com Deus, através do ensino biblico, que norteia a maneira de pensar e agir do ser humano.
Isto se da por meio de palestras, cultos pregacdes, retiros espirituais e encontros. Ja para
Storni e Estima (2010) os produtos sdo identificados como: empregos, equilibrio financeiro,
harmonia familiar, fartura, solucéo de problemas de salde e felicidade conjugal.

Preco

Para Kotler (2000) as variaveis de preco sdo: preco da lista, descontos, concessoes,
prazo de pagamento e condi¢Bes de financiamentos. E caracterizado pela disponibilidade
monetaria a ser desembolsada para adquirir um bem ou servigo. Para Barna (1992) o “preco
cobrado nessa transagdo ¢ de natureza intelectual e emocional: a dedicagdo”. Pois ndo importa
0 quanto o fiel ganha no sentido financeiro e sua capacidade de contribuicdo para a igreja, e
sim que sua relagdo pessoal com Deus floresca e que o fiel dedique sua vida a esse
relacionamento. Pois se a unido cresce e o cristdo se dedica verdadeiramente a Cristo,
contribuir financeiramente é resultado natural e provavel. Para Bussab (2012) a transacdo
religiosa é feita através de doacdes, esmolas, contribuicGes e cobranca de dizimos, na forma
mais declarada.

Praca

Em Kotler (2000) entendem-se as variaveis de praga como canais, cobertura,
variedades, locais, estoques e transporte. A praca também é importante fonte de vantagem
competitiva. Barna (1992) aponta que praca é onde estiver um cristdo, ele sempre sera igreja
e, portanto, estara representando Deus eterno.
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Promocéao

Segundo Kotler (2000), as varidveis de promoc¢do sdo: promoc¢do de vendas,
publicidade, forca de vendas, relagdes publicas e marketing direto. Barna (1992) aponta que
os proprios fieis sao “a melhor promogao que existe”, pois € somente falar a verdade e dividir
0 conhecimento sobre o verdadeiro significado da vida e sobre o evangelho. Menda e Slaviero
(2012) diz que no contexto religioso, promocao € a maneira de dizer aos fiéis aflitos com seus
sofrimentos de que esta igreja € a que pode oferecer o melhor caminho para chegar a Deus e
encontrar a solucéo dos problemas.

PRODUTO
Relacionamentos pessoais, pois uma
vez que a pessoa estabeleceu um lago vital de

salvagio com Deus, consequentemente
surgem relacionamentos secundarios, com
objetivo de apresentar outras pessoas

incrédulas a Deus e a igreja. Pode-se descrito
ainda como o ato de facilitar a restauracdo da
comunhdo do homem com Deus, através do
ensino biblico, que norteia a maneira de

PRECO

Dedicagdo: ndo importa 0 quanto o
fiel ganha no sentido financeiro e sua
capacidade de contribuicdo para a igreja, e
sim que sua relacdo pessoal com Deus
floresca e que o fiel dedique sua vida a esse
relacionamento. Pois se a unido cresce e 0
cristdo se dedica verdadeiramente a Cristo,
contribuir financeiramente é resultado natural
e provavel.

pensar e agir do ser humano. Isto se da por
meio de palestras, cultos pregaces, retiros
espirituais e encontros.
PRACA
E onde estiver
sempre sera igreja e,
representando Deus eterno.

PROMOCAO
Os proprios fiéis sdo “a melhor
promocdo que existe”, pois é somente falar a
verdade e dividir o conhecimento sobre o
verdadeiro significado da vida e sobre o
evangelho.

um cristdo, ele
portanto, estara

Quadro 1: Mix de Marketing Religioso
Fonte: Adaptado pelos autores

5 FE (DELIZACAO)

Carvalho et al (2015) aponta analogicamente um ponto em que é possivel comparar
uma empresa com a igreja, onde cristianismo equivale a marca, igreja a empresa, religido ao
produto e o fiel ao consumidor.
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Empresa Igreja

Marca Cristianismo

Produto Religiao

Consumidor Fiel

Laiy
gy

Figura 1. Quadro comparativo. Fonte: Adaptado pelos autores

Neste sentido, fica claro que na observacdo da frequéncia do cliente a empresa, assim
como, a do fiel a igreja, é construido e evidenciado a personalidade do cliente e do fiel.
Promovendo assim uma participacdo ativa devido as influencias geradas estimulando uma
fidelizacdo a marca e a igreja CARVALHO et al(2015)

E possivel observar entdo a importancia do marketing na conquista, atragio e
fidelizacdo de fieis. Paegle (2008) afirma que assim como no dia a dia corrido das pessoas, €
comum né&o haver tempo para refeicbes completas feitas em casa, 0s consumidores se tornam
adeptos do fastfood ou ainda da entrega no local de trabalho, chamado de delivery. O mesmo
acontecimento é observado no campo religioso. O autor diz ainda que o ditado popular que
afirmava que uma pessoa nasceu numa religido e vai morrer nela ndo se sustenta mais na
realidade religiosa atual, isso porque o que pesa agora séo as escolhas individuais, uma vez
que os produtos sdo oferecidos a la carte, construindo a ideia de um “supermercado
religioso”, onde o fiel se serve dos elementos favoraveis a sua experiéncia religiosa.

Berger (1985, p. 149) afirma:

[..] a tradicdo religiosa, que antigamente podia ser
imposta pela autoridade, agora tem que ser colocada no
mercado. Ela tem que ser “vendida” para uma clientela que ndo
esta mais obrigada a “comprar”. A situagdo pluralista é, acima
de tudo, uma situacdo de mercado. Nela, as instituicGes
religiosas tornam-se agéncias de mercado e as tradi¢Oes
religiosas tornam-se comodidades de consumo. E, de qualquer
forma, grande parte da atividade religiosa nessa situacdo vem a
ser dominada pela l6gica da economia de mercado.

Diante de tantas opc¢0es religiosas ofertadas é normal que os fiéis adotem aquelas que
melhor correspondem as suas necessidades individuais. H&4 também o uso da expressdo self-
service, a ideia do “sirva-se com aquilo que quer” no mercado religioso, diante de tantos
“produtos e servigos” ofertados, como por exemplo, cada dia da semana um cardépio
diferente e analogicamente no campo religioso, cada dia da semana um culto diferente: dia X,
0 culto da libertacdo, dia y, culto da familia, etc. Nota-se entdo uma ideia de
“Mcdonaldizacdo” da fé na medida em que a 16gica de mercado ¢ imposta na sociedade, pois
as denominacdes religiosas funcionam agora como marcas. Por exemplo, a pomba e a
mensagem “Pare de sofrer” ¢ caracteristico da identidade visual da Igreja Universal do Reino
de Deus, peixe, que € simbolo do cristianismo foi registrado pela igreja Renascer em Cristo,
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dentre outros exemplos imageéticos, sdo vestigios de uma politica de identidade visual, numa
sociedade imagética, tal como os arcos dourados fazem parte da identidade visual do Mc
Donalds(PAEGLE,2008).

6 METODOLOGIA

O método utilizado para realizacdo deste estudo foi o exploratorio, porque segundo
Collis e Hussey (2006) “pesquisa exploratoria ¢ realizada sobre um problema de pesquisa
quando h& pouco ou nenhum estudo anterior no qual se pode buscar informacgdes sobre o
problema”. Quanto a sua natureza ¢ qualitativa, pois que na visdo de Malhotra (2012)
proporciona uma melhor visdo e compreensdo do contexto do problema, e ainda, esta técnica
permite obter uma compreensdo qualitativa das razGes e motivagOes subjacentes. A unidade
de analise utilizada teve como principal foco pessoas cujo perfil era religioso, segmentado
em: catdlico, protestante, espirita, candomblé-umbanda e outras. A amostragem foi de 248
entrevistados, graduandos na Universidade Estadual do Parand, Campus de Paranavai. Para a
coleta de dados, utilizou-se como instrumento um questionario estruturado com escala Likert
de 5 pontos, dividida em valores instrumentais e valores finais, adaptado de Senna et al
(2008). Para os autores, valores instrumentais sdo modos preferidos de conduta ou modos de
comportamento, por exemplo: mostrar autoconfianca, divertir-se. E valores terminais ou finais
sdo estados de ser preferidos ou estados psicoldgicos amplos, por exemplo: ser feliz e estar
em paz, Senna et al (2008).

Com a relacdo a analise dos dados, ocorreu utilizando-se o Statistical Package for the
Social Sciences — SPSS versdo 23.0, comparando os dados com as religibes apontadas na
amostragem desta pesquisa. A técnica selecionada foi a Analise de Correspondéncia
(ANACOR) que ¢é uma técnica multivariada exploratéria que mostra a associacdao entre as
variaveis e entre as suas categorias. Segundo Ribeiro, Carvalho, Cintra e Cassol (2016) duas
variaveis se associam quando guardam entre si semelhancas na distribuicdo dos seus escores
podendo associar-se a partir da distribuicdo das frequéncias ou pelo compartilhamento de
variancia. De acordo com Favero (2017) a técnica possibilita verificar a associacdo entre duas
varidveis e suas categorias bem como a sua intensidade a partir de uma tabela cruzada de
dados, para identificar se existem semelhangas e ou diferencas entre 0s paises e 0s escores.

7 APRESENTACAO DE ANALISE DOS DADOS

A amostra é composta por um total de 248 entrevistados divididos em 4 religiGes, sendo
Protestante/Evangélico, Catolico, Espirita e Outras, sendo que nenhuma ocorréncia para 0 item
Religido Afro, conforme Tabela 1.

Tabela 1 — Composi¢do da Amostra

Religido Entrevistados

Catolico 163
Protestante / Evangélico 64
Espirita 5
Religido  Afro/Candomblé /

Umbanda 0
Outra 16
Total 248

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos resultados da pesquisa.
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A escala utilizada para se extrair os dados da Survey foi adaptada a partir da escala
de Valores Humanos de Kny, Senna, Barata, Cesar, Corréa, Goulart e Koehler (2008),
apresentando um Alpha de Cronbach de 0,867 em 28 construtos do questionario, podendo ser
visualizado na Tabela 2.

Tabela 2 — Alpha de Cronbach

Cronbach's
Alpha N ofltems

.829 28
Fonte: Output SPSS

Pelo output gerado, o valor de 0,829 ¢ significativo pois, conforme Malhotra (2012)
e Hairet. al. (2005), mostra a consisténcia do instrumento utilizado. Segundo os critérios de
Hair et. al. (2005), o resultado é muito bom. Para a analise dos dados, a partir da Survey, todo
0 tratamento estatistico foi realizado utilizando o software SPSS. Foi escolhida a técnica, da
ANACOR ou Analise de Correspondéncia Simples (ACS), que segundo Favero (2015)
possibilita verificar a associacdo entre duas varidveis e suas categorias bem como a sua
intensidade a partir de uma tabela cruzada de dados, para identificar se existem semelhancas e
ou diferencas entre as religides pesquisadas e 0s escores.

Para a analise, o questionario estruturado em escala Likert de 1 a 5, sendo 1
(Discordo Totalmente), 2(Discordo), 3 Indiferente, 4 (Concordo) e 5 (Concordo Totalmente)
dividido em duas escalas chamadas de Valores Instrumentais e Valores Finais podendo ser
visualizada conforma Quadro 1.

Quadro 1 — Escala Valores Instrumentais e Valores Finais

Questédo Valores Instrumentais Questédo Valores Finais
1 Independéncia Financeira 15 Sentido da Vida
2 Autoconfianga 16 Pertencimento
3 Crenca 17 Salvacdo
4 Ser civilizado 18 Paz de Espirito
5 Ensinamento 19 Vida Harmoniosa
6 Religiosidade 20 Tranquilidade
7 Etica 21 Realizagao Pessoal
8 Idolatria 22 Prosperidade
9 Acreditar 23 Felicidade
10 Dizimar 24 Incluséo Social
11 Praticar 25 Caréncia
12 Doutrina 26 Igualdade
13 Piedade 27 Liberdade
14 Adoracédo 28 Qualidade de Vida

Fonte: Adaptado de Kny, Senna, Barata, Cesar, Corréa, Goulart e Koehler (2008).

Ao realizar o teste do Qui-quadrado, nove itens do escore Valores Instrumentais
apresentaram diferencas em relacédo a religido, e apenas dois itens do escore Valores Finais
apresentaram diferencas em relagdo a religido conforme Tabela 3.
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Tabela 3 — Significancia Itens Escalas VI e VF

Escore Item Chi-Quadrado Significancia
A Crenga 60.198 0,000
Vi Religiosidade 75.724 0,000
Vi Etica 36.345 0,000
Vi Idolatria 38.500 0,000
Vi Acreditar 29.324 0,004
Vi Dizimar 58.479 0,000
Vi Praticar 39.430 0,000
Vi Doutrina 39.978 0,000
\A| Adoracgéo 51.824 0,000
VF Salvacao 31.438 0,002
VF Paz de Espirito 29.755 0,003

Fonte: Elaborado pelos autores a partir do output do SPSS.

Assim, para identificar as associacOes, a partir da técnica ANACOR, foram obtidos
0S seguintes mapas perceptuais que podem ser visualizados nas figuras a seguir.

Dimension 2

Figura 1 — Religido x Crenca

Row and Column Points
Symmetrical Normalization

L.!lL)II(O‘—:Ebm:a rdo

Discordo

Espirita

OConcorde Totalmente

Protestanie

Indiferente Discordo Totalmente

T T T
0 2 4 6

Dimension 1

Fonte: Output SPSS

O Crenca
Escala Rel

A figura mostra que a religido Protestante/ Evangélico estd mais associado ao fator
Concordo Totalmente quanto ao item Crenca. Os Catdlicos estdo mais associados ao fator
Concordo, os Espiritas ao Discordo e as Outras religides estdo associadas ao Indiferente.
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Figura 2 — Religido x Religiosidade

Dimension 2

Row and Column Points

Symmetrical Normalization

Discordo

Discordo Totalmente prgrastante
[s)

Concordo Totalmente
Concordo

&
Catolico

Espirita

o]

Cutra

Indiferente

) Escala Rel
J Religiosidade

T T T
-1 0 1

Dimension 1

Fonte: Output SPSS

Quanto a religiosidade, os Catdlicos estdo mais associados a categoria Concordo, 0s

Protestantes/ Evangélicos com Discordo, e os Espiritas e as Outras religifes estdo associados
a categoria Indiferente.

Figura 3 — Religido x Etica

Dimension 2

Row and Column Points

Symmetrical Normalization

=1=1

Discordo Totalmente Concordo
) Discordoed
Outra

Protestante O Catolico
o

Concorde Totalmente .
Indiferents

Espirita
a

Dimension 1

Fonte: Output SPSS

() Escala Rel
) Etica
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Quanto a Etica, os Catélicos estdo mais proximos da categoria Concordo, as Outras
religibes associadas ao Discordo, os Protestantes/Evangélicos com Concordo Totalmente, e
os Espiritas mais proximos do Indiferente sendo o mais distante das outras religides.

Figura 4 — Religido x ldolatria

Row and Column Points

Symmetrical Normalization

) Escala Rel
) ldolatria
Outra
o]
Indiferente
) Discordo
Pmmsmm-\%[liscordo Totalmente Catdlico
o g - )
Concorde Totalmente
~ Concordo
c (
2
£ -1
o
E
(=]
2 Espirita
o
T T T
3 2 1 [v] 1

Dimension 1

Fonte: Output SPSS

No que diz respeito a idolatria, os Protestantes/Evangélicos estdo mais associados a categoria
Discordo Totalmente, os Catolicos a categoria Discordo, as Outras Religides a categoria Indiferente e
os Espiritas a categoria Concordo, sendo a mais distante das outras religiGes.

Figura 5 — Religido x Acreditar

Row and Column Points

Symmetrical Normalization

O Acreditar
) Escala Rel

Discordo Totalmente Outra
8]

Indiferente
[}

Protestante

Concordo Totalmente
0= o
Concordo
Espirita 0 Q
O Catélico

Dimension 2

Discordo
o

T T
2 1 0 1 2

Dimension 1

Fonte: Output SPSS
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Quanto a acreditar, os Protestantes/Evangeélicos e os Espiritas estdo mais associados

a categoria Concordo Totalmente, os Catdlicos a categoria Concordo e as Outras religiGes
estdo mais associadas a categoria Indiferente.

Figura 6 — Religido x Dizimar
Row and Column Points

Symmetrical Normalization

PR
o ) Dizimar
R o] () Escala Rel
Concordo Totalmente
Discordo Cq?cordo
01 [a] -
Catoli
Discordo Totalmente a olice
Cutra Indiferente
Espirita =
N
c
£
W
=
o
£
o -2
3
4 T T T T
4 3 2 1 0 1

Dimension 1

Fonte: Output SPSS

Quanto a pratica de dar o dizimo, as religibes Espirita e Outras estdo mais associadas a
categoria Discordo Totalmente, os Catolicos a categoria Concordo e 0s Protestantes/Evangélicos a

categoria Concordo Totalmente.
Figura 7 — Religido x Praticar

Row and Column Points

Symmetrical Normalization

() Escala Rel
) Praticar
Indiferente
o
. Discordo Totalmente Concordo
0= Discordo Catélico
- Outra
o
Frotestante
[s)

Concordoe Totalmente

Dimension 2
in

Espirita
(o]

4 T T

3 2 1 0 1
Dimension 1

Fonte: Output SPSS
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Quanto a Praticar, os Protestantes/Evangélicos e os Espiritas estdo mais associados a
categoria Concordo Totalmente, os Catolicos estdo entre as categorias Indiferente e Concordo,
ao passo que as Outras Religides estdo mas associadas a categoria Discordo.

Figura 8 — Religido x Doutrina

Row and Column Points

Symmetrical Normalization

Dimension 2

Concordo
a3

o
Catdlico ©

]

IndiferentecConcordo Totalmente
Protestante Outra
Discordo :

(]

Espirita

Discordo Totalmente
[}

) Doutrina
 Escala Rel

2 1 0 1 2 3

Dimension 1

Fonte: Output SPSS

Quanto a Doutrina, os Catélicos estdo mais associados a categoria Concordo, 0s
Protestantes/Evangélicos a categoria Concordo Totalmente, as Outras ReligiGes a categoria
Discordo e os Espiritas associados a categoria Discordo Totalmente.

Figura 9 — Religido x Adoracéao

Row and Column Points

Symmetrical Normalization

w

4

Dimension 2

Discordo Totalmente

1 Protestante o
Concordo Totalmente Espirita
o] )
Cutra
Catélicoc2
Concordo
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Discorde  Indiferente
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Dimension 1

Fonte: Output SPSS

O Adoragio
) Escala Rel
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Figura 10 — Religido x Salvacao
Row and Column Points

Symmetrical Normalization
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Fonte: Output SPSS

Dentro dos valores finais, a Salvacdo para a religido Protestante/Evangélico estd mais
associada a categoria Concordo Totalmente, os Catélicos estdo mais proximos da categoria Concordo,

0s Espiritas a categoria Discordo Totalmente e as Outras Religides estdo associadas a categoria
Discordo.

Figura 11 — Religido x Paz de Espirito

Row and Column Points

Symmetrical Normalization
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Fonte: Output SPSS
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Por fim, quanto a Paz de Espirito, os Protestantes/Evangélicos e os Espiritas estdo
mais associados a categoria Concordo Totalmente, os Catolicos a categoria Concordo e as
Outras Religides estdo mais associadas a categoria Indiferente.

Assim, pelos resultados apresentados, os Valores Instrumentais foram mais
significantes que os Valores Finais no que diz respeito a religido.

8 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa objetivou analisar a influéncia religiosa nos valores humanos,
utilizando uma pesquisa exploratéria cujo foco foi investigar os valores instrumentais e
valores finais ou terminais dos fiéis. O instrumento de coleta de dados foi um questionario
estruturado com escala Likert de 5 pontos, dividida em valores instrumentais e valores finais
ou terminais, adaptado de Senna et al (2008). Os questionarios foram respondidos por 248
pessoas estudantes de graduacéo, e os dados foram tabulados e analisados.

Os valores instrumentais considerados mais importantes entre os fiéis demonstram
que os fiéis sdo influenciados por valores baseados em comportamento e modos de conduta e
ensinados na biblia sagrada. Os valores com maior discordancia revelam que sofrem pouca ou
nenhuma influencia no modo de conduta ou comportamento dos fiéis.

Os valores finais que mais influenciam os fiéis revelam que a maioria busca nos
templos valores que vérias denominacBes deixaram de pregar aos fiéis e focaram na
prosperidade e riqueza material. Os valores com maior discordancia demonstram que os fiéis
ndo se sentem bem na propria religido escolhida, que ndo pertencem a ela e muito menos que
héa igualdade entre os fiéis.

Fica claro também a percepcdo do drive thru da fé(delizacdo), onde os fiéis buscam o
gue sentem necessidade no momento. Exemplo € os valores instrumentais com maior indice
de concordancia, que percebeu-se pela pesquisa que os fiéis buscam valores com grande
indice de influencia em comportamento e conduta individual. E em relacdo aos valores finais
ou terminais mais concordados, ha um resultado incrivel, pois revela que as pessoas buscam
em sua sinceridade, valores que foram ensinados e deixados pela biblia sagrada.

O drive-thru da (fé)delizagdo revela que os fiéis se sentem a vontade em sua busca
pelo que acreditam e sentem necessidade no momento e essa busca influencia seus valores
humanos de maneira positiva, levando os mesmos a se sentirem realizados e satisfeitos. Como
realmente acontece em um drive-thru, que os clientes buscam suprir suas necessidades
momentaneas.
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