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RESUMO

Este estudo busca investigar o perfil de compras dos consumidores catolicos cristaos
fundamentado na teoria dos fatores motivacionais de Kotler, na cidade de Arinos — Minas
Gerais. A pesquisa tem cardter descritivo com abordagem qualitativa e quantitativa. Sao
utilizados dados primarios provenientes da aplica¢do de 98 questionarios junto a consumidores
catolicos cristdos arinenses e 4 entrevistas semiestruturadas com representantes comerciais
desse nicho de mercado. Os resultados apontam: (i) 39% dos consumidores cristdos catolicos
arinenses possuem renda bruta familiar entre um mil e dois mil reais;(i1) 60% compram via
internet; (iii) 56,7% compram artigos religiosos em virtude da mensagem que o produto
transmite; (iv) 48,5% possuem expectativa de reducdo de precos. Para os comerciantes, os
fatores financeiros e pessoais sdo os principais fatores motivadores na decisdo de compra.

Palavras-chave: Consumo e religido; Marketing; Perfil de consumo; Fatores motivacionais;
Cristdos catolicos; Artigos religiosos.
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1 INTRODUCAO

Este estudo tem como objetivo analisar o perfil de compra dos consumidores cristaos
catolicos no municipio de Arinos-Minas Gerais/Brasil, em relagao aos artigos religiosos.
Conhecer o perfil do consumidor de um nicho de mercado em potencial em Arinos, bem como
o0s aspectos que ele julga importante na agregacao de valor do produto e/ou servigo consiste em
um importante fator para compreensao do nicho de mercado e estratégias de marketing das
empresas (CHURCHILL JR, 2017; RICHERS, 2017). Pois, a partir do mapeamento do perfil
do consumidor ¢ possivel compreender aspectos inerentes as caracteristicas sociais,
psicologicos e emocionais que norteiam a decisdo de compra amparando, portanto, as
estratégias empresariais desse segmento produtivo (KOTLER, 2021; 1998).

No Brasil, o mercado consumidor de cristdo catolico ¢ relativamente amplo. Segundo o
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE, em 2010, 87% da populagdo brasileira
se autodeclararam cristdos, dos quais 65% sdo catolicos e 22% protestantes (IBGE, 2010). O
municipio de Arinos, localizado no estado de Minas Gerais apresentou aproximadamente 83%
da sua populacdo como cristaos catolicos, configurando como um nicho de mercado relevante.

Existem diversos estabelecimentos comerciais no pais que visam atender as
necessidades e anseios dessa parcela de mercado. Destaque pode ser dado as Lojas da Cangao
Nova, Santuario Nacional, Agape Modas, Sagrada Familia, dentre outras empresas com
variedades de produtos como roupas, livrarias, artigos de musica, artes, entretenimentos, etc.
Em relagdo a cidade de Arinos, hd o estabelecimento da paréquia Nossa Senhora Aparecida e
varios (re)vendedores de lojas e marcas, tais como a Canc¢ao Nova, Santudrio de Aparecida e
Agape modas que revendem produtos através de revistas (impressas e online).

Diante deste panorama, identifica-se neste trabalho os principais fatores motivadores na
decisdo de compra atreladas aos produtos e servicos que estdo presentes nas vidas, ou que
acreditem e condiziam com seus valores morais e cristdos, isto €, que estdo relacionados as
crengas e experiéncias vividas. Para tal, partimos do seguinte problema de pesquisa: “Qual o
perfil de compra de artigos religiosos dos consumidores cristdos catolicos residentes do
municipio de Arinos/MG, no periodo recente? ~ Quais fatores motivadores de Kotler sdo
preponderante nessas escolhas?

O método de pesquisa utilizado ¢ o descritivo com abordagem quantitativa e qualitativa.
Ademais, esta pesquisa analisa noventa e oito questiondrios aplicados com individuos que se

consideram cristaos catolicas e quatro entrevistas semiestruturada com representante comercias
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de produtos de artigos religiosos cristaos catolicos, entre o periodo de janeiro de 2021 e margo
de 2021, no municipio de Arinos, no Estado de Minas Gerais-Brasil.

Além dessa breve introdugdo, o trabalho estd estruturado em mais quatro sec¢des. A
seguir, busca-se realizar uma revisao da literatura sobre o comportamento do consumidor e
fatores que o influenciam seu consumo. Posteriormente, sdo descritos os procedimentos
metodoldgicos adotados nesta pesquisa. Logo em seguida, serdo apresentados e descrito os

principais resultados da pesquisa. Por fim, as consideragdes finais.

2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Religido, mercado e consumo

Durkheim (1996) introduz a religido como algo que pode ser compreendida como um
sistema de crengas e praticas numa comunidade moral, enfatizando elementos que levam a
compreensdo do funcionamento do sagrado, do profano, simbolos e rituais presentes na religido:
“uma religido ¢ um sistema solidério de crengas e de praticas relativas a coisas sagradas, isto &,
separadas, proibidas, crengas e praticas que reinem numa mesma comunidade moral, chamada
igreja, todos aqueles que a ela aderem.” (DURKHEIM, 1996, p. 59).

Geertz (2009) seguindo Durkheim (1996), define a religido sob a 6tica da antropologia,
onde, a religido € explicada como um sistema de simbolos que influencia os individuos nos
modos e motivagdes, para o autor:

[...]Jos simbolos sagrados relacionam uma ontologia e uma cosmologia com uma estética
e uma moralidade: seu poder peculiar provém de sua suposta capacidade de identificar o fato
com o valor no seu nivel mais fundamental, de dar um sentido normativo abrangente aquilo
que, de outra forma seria apenas real (GEERTZ 2009, p.93).

Max Weber (2000) considera a religido como um apoio a outras instituigdes sociais,
onde as crengas religiosas proporcionam uma estrutura cultural que estimula o desenvolvimento
de outras institui¢des. Silva (2011) define a religido como uma representacao cultural e ressalta
a importancia das crengas e sua influéncia na pratica cotidiana dos individuos.

A religido ¢ um dispositivo de representacao cultural de grande forca e eficacia, uma
dimensdo das representagdes culturais do mundo, estando sujeita, portanto, a mudangas.
Religido e crencas religiosas s6 podem ser definidas em determinados contextos espaciais €
temporais. Desvendar a cultura ¢ revelar as estratégias e dindmicas de identidade que

constituem cada grupo social. A identidade religiosa estabelece pardmetros culturais que
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influenciam as préticas cotidianas, os lugares, as relacdes, as posi¢des hierarquicas, as atitudes
e as representacdes (SILVA, 2011, p. 227).

Assim, a religido integra aspectos culturais que influenciam nas escolhas e perfil de
compra dos consumidores, pois os consumidores podem possuir variadas necessidades e
desejos. Essa interpretagao segundo Jenkins (2005) reforca a construg¢do de uma identidade por
pessoas de uma mesma cultura. Ademais, a abordagem historica da religido € tdo velha quanto
a propria historia (Usarski, 2019). Neste contexto, as diferentes subculturas religiosas
influenciam fortemente as decisdes dos individuos e sociedades (SOLOMON, 2011) refletindo
em diferentes anseios e necessidades (PETERSON; ROY,1985).

Antes, porém, ¢ importante chamar atencao que além da religido per si, os lideres
religiosos tendem a influenciar nos aspectos motivadores de consumo de seus seguidores e fies,
tendo em vista que esses lideres sdo individuos com forte poder de persuasdo, haja vista que
eles “representam” a religido que pregam (SOLOMON, 2011).

Segundo Periscinoto e Telles (1998) a igreja € responsavel pelo conceito de marketing
como conhecemos hoje, e, além disto, apresenta uma boa estrutura organizacional. Conforme a
religido se situa no mercado, ela produz o aumento da importancia dos desejos das pessoas, ela
se conceitua na definicdo de modelos e discussao religiosa, na evolugdo de seus produtos e
adequa-los para a satisfacdo da demanda religiosa (GUERRA, 2003; BERGER, 1985).

Pode-se dizer que os individuos querem algo que as satisfacam, e, isto se alcanca pelo
produto material como, por exemplo, no ramo catdlico: tercos, biblias e imagens, quanto
produto intangivel como eventos, servigos dentre outros (COSTA; MOURA, 2007). Neste
sentido, o produto consiste em ser algo ofertado pelo mercado para ser consumido para
satisfazer os desejos e necessidades dos clientes, podendo ser ndo somente objeto fisico, mas
também servicos, ideias, organizacdes, locais, pessoas ou jun¢do destes elementos (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007).

No Brasil, as igreja e os movimentos catolicos contam com diversos produtos e
empresas especializadas, tais como: (i) Editoras: Paulus, Cancdo Nova, Paulinas, Ave Maria,
Loyola, Santuario e varios outros; (ii) Rede de TV: TV Cang¢do Nova, a Rede Vida, TV
Aparecida e a TV Século 21 (OLIVEIRA; LOPES JUNIOR, 2009); (iii) Gravadoras: Paulinas-
COMEP e CODIMUC, que langam a cada ano mais de 500 Cds e DVDs (SERGL; VICENTE,
2008); (iv) Radios: Radio CN (Cang¢ao Nova) Rede Catolica de Radios — RCR e a UNDA/ BR-
Unido de Radiodifusao Catolica, etc... (GOLIN; SALVATTI, 2004). Essa diversidade de

empresas mostra o quanto o mercado religioso, especificamente, o mercado de cristaos catolicos
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¢ representado no pais, tendo em vista o mercado relevante desse nicho de mercado.

2.1.1 Segmentagdo de mercado

A segmentagdo de mercado pode ser definida como o ato de decompor um determinado
mercado em grupos distintos de compradores com diferentes necessidades e respostas, que
envolve diferentes clientes em potencial em subgrupos com caracteristicas, padrdes
comportamentais e atitudes semelhantes (KOTLER, 1996; IACOBUCCI; 2001), bem como
divisdo do mercado em partes significativas (Lamb, 2004).

Ainda segundo Stanton (1980), a segmentacao de mercado pode ser compreendida como
um processo de tornar o mercado global heterogéneo, segmentado com caracteristicas mais
homogéneas em seus aspectos fundamentais. Isto ¢, quando aplicado ao objeto de analise
segmentar consiste em dividir mercados em subgrupos. No nosso caso, utilizando fatores
religiosos, caso haja compartilhamento de crengas religiosas semelhantes, experiéncias, valores
morais que fazem parte de uma comunidade que se relacionam por uma mesma f¢é e ideias, em
que define um tipo de segmento de mercado.

E preciso observar, que para cada segmentagio de mercado ha variaveis baseadas nos
pensamentos e sentimentos que influenciam a decisdo de compra (CHURCHILL; PETER,
2000; KOTLER,1998; 2002), como sdo os casos dos aspectos geograficos, demograficos,
psicograficos e comportamentais.

Segmentagdo geografica consiste na analise da segmentacdo de mercado baseado
aspectos geograficos como ¢ o caso de pais, cidade, estados e outros (KOTLER, 2002). As
organizagdes podem atuar de forma fragmentada e/ou dispersa no territério (CHURCHILL;
PETER, 2005).

A psicografica analisa os fatores internos dos compradores como a conduta de vida,
valores e personalidades. Churchill e Peter (2005) inferem que a segmentacdo psicografica
compde a analise dos seus clientes e até mesmo suas opinides. Envolve variaveis relacionadas
aos estilos de vida das pessoas, como vivem, quais sao suas opinides, interesses € de como todos
esses fatores envolvem a sua vida diariamente.

Por fim, a segmentacdo comportamental ocorre através do comportamento dos
compradores ao produto e a maneira de como esses individuos reagem ao produto e o quanto
eles o conhecem (KOTLER, 2002). Proporcionar um melhor conhecimento dos produtos para
os consumidores permite observar os mais variados comportamentos no ato da compra do

produto, consequentemente ¢ possivel o estabelecimento de estratégias empresariais para
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cativar o consumidor.

2.1.2 Fatores motivadores na decisdo de compra dos consumidores

As motivagdes para o consumo sao variadas e complexas (KOTLER, 1998; Kotler e
Armstrong, 2007). Segundo Kotler (2021), o comportamento dos individuos tende a ser
influenciado e determinado pela cultura (agindo e criando desejos) e pelos valores e crengas
que compreendem os habitos e agdes de um povo. Kotler (2021) ainda define que cada cultura
¢ constituida por subculturas que fornecem identificacdo e socializagdo mais especifica para
seus membros. As culturas sdo classificadas e hierarquizadas a partir da nacionalidade, religido,
grupos raciais e regides geograficas e, sob aspectos, culturais, sociais, pessoais e psicologicos
(KOTLER, 2006, p. 1983).

Solomon (2008) compreende que a cultura é a acumulagdo de significados, rituais,
normas e tradi¢des compartilhadas entre os membros de uma organiza¢do ou sociedade. Nesse
contexto, a religido faz parte da cultura de um povo, portanto, ¢ relacionada diretamente nas
decisdes de compra e do perfil dos consumidores.

Para Kotler e Keller (2006) fatores sociais sao representados pelos grupos de referéncia,
tais como, familia, papéis sociais e status. Essas caracteristicas, por sua vez motivam os hébitos
e decisoes de consumo de um determinado grupo de individuos que interagem de maneira
continua e informal. Deste modo, o grupo de referéncia tem forte influéncia nas decisdes,
pensamentos e sentimentos das pessoas, como, por exemplo, um grupo de religiosos, pode ser
determinante no comportamento dos individuos que compdem o grupo social influenciando
seus gostos, crengas e estilos de vida.

Ja fatores pessoais apresentam caracteristicas que corresponde a cada individuo, ou seja,
cada pessoa possui perfis Unicos que podem interferir na tomada de decisdo de compra
(KOTLER, 1998). Dentre os fatores pessoais, destaque pode ser dado a idade, estagio do ciclo
de vida, ocupagdo, condi¢cdes econdmicas, estilo de vida e personalidade. Em relagdo a idade e
ciclo de vida, os gostos pessoais sao modificados conforme as experiencias vividas vao
ocorrendo, pois os individuos tendem a realizar novas descobertas e novos gostos e desejos sao
construidos (KOTLER, 1998; MUCHINSKY, 2004). Assim, o convivio familiar estabelece
relagdes e compartilhamento de informagdes que atinge o ciclo vida dos individuos ali inserido,
ou seja, “‘o ato de comprar ¢ moldado também pelo estagio do ciclo de vida da familia, estagios
pelos quais as familias passam a medida que seus membros amadurecem” (KOTLER;

ARMSTRONG, 2008, p. 125).
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A posicao ocupacional também interfere nos aspectos motivadores de consumo, o cargo
profissional que um determinado individuo exerce ao longo da sua vida tende a influenciar na
compra. Haja vista, a depender do cargo que esse individuo assume ¢ possivel adquirir
determinado poder aquisitivo. Adicionalmente, as condi¢cdes econdmicas estao relacionadas a
renda disponivel do individuo. Kotler e Keller (2006, p. 190), definem que “a ocupagao também
influencia o padrao de consumo de uma pessoa”. Podemos deduzir que, quanto mais poder
aquisitivo a pessoa tem, maior € a sua capacidade de compra, ou se obtiver menos condi¢des
financeiras, seus produtos ou servigos podem ser mais simples e de valores mais baixos.
Ademais, o estilo de vida também influencia o comportamento, pois representa a percepcao dos
fatores internos e externos dos individuos.

Por fim, a personalidade de um individuo pode ser definida pelo conjunto de suas acdes,
as coisas em que acredita motivagdes, pretensdes, pensamentos e inten¢des. Cada pessoa possui
sua identidade, um perfil de ser que interferem nos interesses de compra e consumo. Kotler e
Keller (2006) explica que a personalidade pode ser fundamental para a avaliagdo dos
comportamentos dos consumidores, pois a personalidade pode ter relacdo com a sele¢ao dos
seus produtos. Portanto, as empresas podem desenvolver estratégia que envolva a personalidade
dos seus clientes, considerando suas caracteristicas psicologicas e reagdes em diferentes

ambientes de consumo.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O método de pesquisa utilizado € o descritivo, com abordagem quantitativa e qualitativa.
A analise descritiva busca caracterizar determinada populagao, fendmeno ou o estabelecimento
de relacdes entre variaveis selecionadas (SILVA; MENEZES, 2000). A abordagem qualitativa
refere-se a andlise entre 0 mundo e o sujeito, onde sdo interpretados os fendmenos atribuidos e

traduzidos no processo qualitativo. Ou seja:

[...] a pesquisa qualitativa considera que hd uma relagdo dindmica entre o
mundo real e o sujeito, isto €, um vinculo indissocidvel entre 0 mundo objetivo
e a subjetividade do sujeito que ndo pode ser traduzido em ndmeros. A
interpretagdo dos fendmenos e atribuicdo de significados sdo basicos no
processo qualitativo. N&o requer o uso de métodos e técnicas estatisticas. O
ambiente natural é a fonte direta para coleta de dados e o pesquisador é o
instrumento-chave. O processo e seu significado sdo os focos principais de
abordagem”. (SILVA; MENEZES, 2000, p. 20).

A pesquisa quantitativa, por sua vez, tem por objetivo determinar através de variaveis
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associadas, informagdes estatisticas sobre determinada populacio (CONTANDRIOPOULOS,
1994, p.90). Isto &, utiliza-se das informagdes geradas para interpretar os fendmenos sem julga-

los qualitativamente.

3.1 DELIMITACAO DA AMOSTRA

Uma amostra ¢ um conjunto de dados coletados e/ou selecionados de uma populacio
estatistica por um procedimento definido (STEVENSON, 1981).

Nesses termos, restringimos o universo da pesquisa aos consumidores cristaos catolicos
acima de 18 anos residentes no municipio de Arinos em Minas Gerais/Brasil. Segundo o
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2010), o municipio de Arinos possui
14.644 habitantes adeptos da religido crista catdlica. Portanto, esse ¢ o tamanho da populagdo
de estudo.

O tamanho da amostra ¢ calculado a partir da Equagao 01, que segue Soares e Siqueira
(2002):

n= Ny2/(N-=1) (d)*+ 0, (za/2)? (Equacio 1)

Onde: n ¢ o tamanho da amostra; N ¢ o tamanho da populagdo; ¢ € o desvio padrao; d ¢
o erro estimado amostral; z € o grau de confianga; a = nivel de significacdo. Consideramos 90%
do grau de confianca e 10% de erro estimado. Finalizamos com uma amostra de 98 individuos
selecionados.

Como estratégia complementar, optou-se em realizar entrevista em profundidade com
revendedores do nicho de mercado investigado. Segundo Lakatos (1991), a entrevista em
profundidade ¢ uma conversa pessoal com o entrevistado, onde visa obter informagdes sobre
determinado assunto. J4 a pesquisa de campo ¢ um tipo de investigacdo do objeto sujeito in
loco, ou seja, onde ocorre (ou ocorreu) o fenomeno ou que dispde de elementos para explica-
lo. Em que, pode incluir desde entrevistas, aplicacdo de questionarios, testes e observagao
participante (ou nao).

Assim, optou-se em aplicar questionarios semiestruturados, por meio da plataforma
digital Google Formuléario encaminhada via redes sociais como Whatsapp e E-mail (Gmail),
informagoes disponibilizadas pelo escritdrio paroquial de Arinos, Minas Gerais. A opc¢do por
este instrumento de acesso justifica-se pelas seguintes razdes: (i) custo mais baixo; (ii)
padronizagdo das respostas; (iii) maior facilidade para andlise dos dados em funcdo da
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uniformidade das respostas; e (iv) manutencdo do anonimato dos respondentes.

4 DISCUSSAO E ANALISE DOS DADOS

4.1 Caracterizagéo do perfil socioecondémico da amostra selecionada

A participagdo dos consumidores do sexo feminino ¢ significativa na amostra
selecionada (Grafico 1). Isso ocorre, especialmente na faixa etaria de 26 a 45 anos,
representando 42 entrevistados, isto ¢, aproximadamente 43% da amostra selecionada.
Inclusive, esta faixa etdria ¢ caracterizada pelo maior percentual dos consumidores catolicos
cristdos na cidade de Arinos (masculino e feminino; 55%).

Por outro lado, a faixa etdria da populagdo com idade igual ou superior a 60 anos ¢
restrita, representada apenas por um individuo. Portanto, pode-se perceber que em grande

medida os principais consumidores se encontram na faixa etaria da populagdo economicamente

ativa, que por seu turno, consiste em um potencial mercado consumidor.

Gréfico 1. Faixa etaria dos agentes da pesquisa, por sexo (quantidade)

Feminino
[260] 1 I mMasculino

[46-59] 5 . 3

[26-45] 12 - 42
[18-25] 4 . 24

[14-17] 4 . 3

Fonte: Dados da pesquisa. Elaboracgéo propria.

Do ponto de vista da educacao formal, os achados indicam que aproximadamente 81%
da amostra possui ensino médio completo (Grafico 2). Esse nivel formal de ensino, representa
37% da amostra, seguido do ensino superior incompleto (16%) e completo (29%). Portanto,
dado o elevado nivel de instru¢do formal dos entrevistados espera que os individuos possuam
uma maior compreensao das reais necessidades e anseios em relacdo consumo e compreensao

das especificagdes de produto e artigos religiosos adquiridos.



A
X

Futuro e tendéncias par;a a géstau,
‘desenvulviment e inovagdo

-

Totalmente Online e Gratuito

Gréfico 2. Escolaridade (Em %)

Ensino Superior Completo | 29
Ensino Superior Incompleto [ 5%
Ensino Médio Completo || NG :7°-
Ensino Médio Incopleto [l 9%
Ensino Fundamental Completo [ 6%

Ensino Fundamental Incompleto | 3%

0% 25% 50% 75% 100%
Fonte: Dados da pesquisa. Elaboracéo propria.

O Grafico 3, por sua vez, identifica o rendimento médio bruto familiar. Conforme se
observa, aproximadamente 40% dos entrevistados declaram ter renda bruta na faixa dos
R$1.000,01 ¢ R$2.000,00, seguido de R$500,01 a R$1.000,00 (25%). Por outro lado, pouco
mais de 31% possui rendimento bruto familiar igual ou inferior a R$ 1.000,01. Esse resultado,
em grande medida, tende a influenciar nos fatores determinantes de compra, tendo em vista
que, condi¢des econdmicas possuem associacao positiva nas escolhas dos produtos adquiridos
conforme salienta Kotler (2021; 1998). Com um perfil economicamente tendo uma renda
favoravel para consumo, as empresas catolicas podem obter lucros, resultando na expansao dos

negocios, gerando empregos e agindo positivamente na economia da cidade de Arinos.

Grafico 3. Renda bruta familiar, por faixa de renda (Em %)
>R$3.00000 [ 13
R$2.000,01-300000 [ 7%
R$ 1.000,01-2.000,00 | -
R$500,01-1.000,00 |G 25>

>R$500,00 ] 5%

0% 25% 50% 75% 100%

Fonte: Dados da pesquisa. Elaboragao propria.
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4.2 Perfil de compra e os fatores de influéncia
Esta se¢do descreve o perfil de compras da amostra selecionada baseada nos aspectos
motivacionais propostos por Kotler (2021; 2000), e como esses fatores interagem com as
caracteristicas do perfil socioecondmico dos consumidores selecionados.

Os achados demostram que 60% amostra investiga utiliza a internet como principal
fonte de informagdo de produtos, seguida de 15% da indicacdo de amigos. Por outro lado,
apenas 4% ¢ influenciado a adquirir novos produtos a partir de indicacdo em cultos religiosos
como missas, eventos ou shows. Portanto, o perfil de compra em relagdo a indicagdes de
produtos, tem a predominancia via internet, agindo como uma ferramenta para suas compras e

consumo em diversos servicos religiosos.

Grafico 4. Locus de influéncia para compra

Radio | 1%
Midias impressas (jornais, folhetins, panfletos...) I 2%
Indicagéo nos cultos religiosos . 4%
v i s%
outros [ 1%
Indicacéo de amigos/parentes _ 15%
Internet (sites religiosos, rede§ sociais (Facebook, _ 60%
Instagram, Twitter) e midias digitais)
0% 25% 50% 75% 100%

Fonte: Dados da pesquisa. Elaboracéo propria.

Considerando os fatores psicoldgicos a motivagdo esta relacionada a necessidade que
pressiona a pessoa a agir € impactam no consumo. Para Kotler (1998), esse fator estar
relacionado com a percepcdo, aprendizagem, crengas e atitudes. Estes sdo condicionantes
importantes na construcao do perfil do consumidor, e, segundo os dados da pesquisa, os fatores
motivacionais que mais representam estes fiéis na compra de um produto catolico com 56,7%
do total de entrevistados ¢ a mensagem que o produto transmite.

Esse resultado se relaciona com o fator de percepcdo, para Kotler (2021; 1998) uma
pessoa motivada ja esta preparada para agir. E possivel concluir com base na pesquisa, que o
perfil de consumo dos cristaos visa consumir aquilo que lhe transmitem uma mensagem de fé.
Essa compreensdao ¢ identificada no Grafico 5, que busca averiguar a ideia de que os

consumidores sdo influenciados por crengas, simbolos enraizados em sua cultura (Kotler;
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1998).

Os resultados expostos no Grafico 5 identifica que mais da metade dos entrevistados
buscam nos produtos religiosos a mensagem que ¢ transmitida, apenas 2,1% entrevistados
afirmam ser motivados pelos grupos de convivéncia familiar, grupos religiosos e outros. Outro
fator motivacional de compra de produtos, ¢ para o uso pessoal. 92,8% compram produtos

religiosos para uso pessoal, sobretudo, os catdlicos solteiros (Grafico 6).

Grifico 5. Fatores motivacionais (Em %)

0Os grupos de convivéncia (familia, amigos,

= I 2,10%
grupos religiosos etc...)

R tatividade d lidade d
epresentatividade da personalidade do - 16,50%
catélico

Representatividade da fé e cultura - 24,70%

0,00% 25,00% 50,00% 75,00% 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa. Elaboragdo propria.

Grafico 6. Estado civil (Em %)

Divorciado I

Casado (a) / Unido estavel - -

0% 25% 50% 75% 100%

m Uso pessoal Para presentear mUso pessoal e presentear

Fonte: Dados da pesquisa. Elaboragao propria.

No que tange a pesquisa comparativa de pregos, observou que os entrevistados nao
realizam com frequéncia comparacao de precos em estabelecimentos fixos (ou revendedores).
38,9% afirmam que as vezes possuem a pratica de comparar os valores dos produtos, dos quais
mais de 20% desse perfil possui renda per capita familiar entre R$ 1.000,01 a R$ 2.000,00. Ja
quando a compra ¢ online, 31,6% pesquisam precos em demais lojas de artigos religiosos e

quase 40% dos entrevistados comparam precos, sendo esses com renda per capita familiar na
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faixa de R$ 1.000,01 a R$ 2.000,00. Ademais, 20,4% nao se vém na necessidade de comparar
precos e apenas 1% dos que ja tem definido o produto de referéncia possuem renda familiar per

capita acima dos R$3.000,00.

Gréfico 7. Comparacdo de precos, segundo faixa de renda (Em %)

>R$3.00000 [N

R$ 2.000,01 - 3.000,00

RS 1.00001- 2000.00 |

R$ 500,01 - 1.000,00

>Rr$500,00 [N

0% 10% 20% 30% 40% 50%

mN3&o, ja tem produto de preferéncia
m As vezes compara pregos
Sim, costuma comparar pregcos em diferentes estabelecimentos (loja fisica)

Sim, costuma comparar precos em diferentes estabelecimentos (online)

Fonte: Dados da pesquisa. Elaboracéo propria.

4.3 Compreensdo do consumo frente as empresas
O Gréfico 7 apresenta a percepcao dos entrevistados em relagdo as empresas. 47,9% inferem
que as empresas/ revendedores de artigos religiosos cristdos catdlicos em Arinos-MG buscam
produzir um conteudo melhor, porém nem sempre conseguem. Esse resultado pode estar
atrelado a baixa atividade inovativa nos produtos comercializados, pois tratam de produtos
padronizados, tais como tercos, biblias e imagens de santos. Por outro lado, 5% da amostra
possui uma perspectiva negativa sobre as empresas catolicas que comercializam seus produtos.
Pois, compreendem que as empresas ndo estdo preocupadas com os anseios dos seus

consumidores

Grifico 8. Visdo dos consumidores sobre as empresas cristas catolicas

= Estdo atendendo totalmente as
necessidades dos consumidores

® Ndo estdo preocupados com as
necessidades dos consumidores

Procuram melhorar seus produdos, mas
o . .
5% sem ouvir os consumidores

Procuram melhorar seus produdos,
ouvindo os consumidores (mas nem
21% sempre conseguem)

48%

Fonte: Dados da pesquisa. Elaboracao propria.
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No que tange a visdo dos consumidores sobre os produtos comercializados, 48,5%
espera que as empresas fabriquem novos produtos com pregos mais acessiveis. 22,7% espera
que as empresas mantenham o ritmo da inovagdo de produtos, 20,6% ndo tem perspectiva do
que esperar desse nicho de mercado e 8,2% esperam que as empresas possam desenvolver
produtos mais sofisticados em menor espago de tempo (Tabela 1).

Por fim, o Grafico 9 apresenta o comportamento dos consumidores no ato da compra.
Observa-se que 48,5% demonstram saber o que querem comprar, isto €, possui clareza em seus
objetivos de compra. Ademais, 20% parece ser impulsivo, comprando além dos objetivos e
necessidades iniciais. Aproximadamente 25% da populacao ¢ indeciso no ato da compra e

apenas 5,2% demonstram algum arrependimento no poés-compra.

Tabela 1. Visao dos consumidores sobre produtos

Perspectivas Respostas em (%)

Que as empresas fabriquem novos produtos a 48,5%
pregos mais acessiveis

Que as empresas continuem nesse ritmo de 22, 7%
inovagao dos produtos
Nao sei o que esperar do mercado 20,6%

Que as empresas possam desenvolver 8,2%
produtos mais sofisticados em menor tempo

Total 100%

Fonte: Dados da pesquisa. Elaboracéo propria.

Grafico 9. Comportamento no ato da compra
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20
80
70
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50

Entra na loja e leva Vocé& compra e as Vocé € direto(a) na Vocé € indeciso{a) Vocé € indeciso(a)
mercadorias além wezes se compra, sabe o na compra de um na compra e
do que estava arrepende depois que quer. produto, mas leva prefere pensar
procurando. o produto. novamente antes
de fechar o
negoécio.

Fonte: Dados da pesquisa. Elaboracéo propria.
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4.4 Entrevistas com vendedores do ramo

Esta se¢do apresenta as quatro entrevistas realizadas com comerciantes/ revendedores
de marcas de produto cristdo catdlico em Arinos, isto ¢é: (i) Camisaria Paz e Bem; (ii)
Revendedor Aparecida; (iii) Cangao Nova e (iv) Vendedores de artigos da RCC (Renovagao
Carismatica Catolica), cujo objetivo foi de identificar a percepc¢ao dos ofertantes dos produtos
catolicos em relacao ao mercado consumidor.

E importante destacar, que se busca aqui apresentar de forma mais fidedigna as
perspectivas expostas pelos entrevistados. Questionou-se primeiramente, como 0s comerciantes
enxergam os seus clientes nos proximos 2 anos.

Tanto para Revendedor da Aparecida quanto o representante da Camisaria Paz ¢ Bem e
Revendedora Can¢do Nova, responderam “ndo saber ao certo como serd o comportamento
destes consumidores nos proximos anos, pois isso muda de acordo com economia e
comportamento social”. O vendedor de Artigos da RCC destacou que na “pandemia do (Covid-
19), impactou diretamente o comportamento financeiro dos clientes, para eles se as condi¢oes
melhorarem nos proximos anos, ha chances de haver também melhoras nas vendas”. Em
paralelo, os dados levantados dos questionarios aos consumidores, tem-se dois pontos de vista
divergentes: as incertezas das necessidades dos seus consumidores nos proximos anos € 0s
anseios dos consumidores, onde 48,5% responderam que esperam produtos novos € com precos
mais acessiveis.

Questionados como enxergam a relacéo da cultura religiosa com o mercado religioso,
todos afirmam que a religido influencia decisivamente nos negdcios, o Revendedor de produtos
da Aparecida afirmou que houve um pequeno aumento na procura de alguns de seus produtos
na pandemia, visto que: “grande parte dos catélicos, se viram na necessidade de maior conexdo
com Deus nesse tempo dificil”. Em rela¢do a renda dos consumidores e compra de produtos,
foi possivel perceber as diferencas de perfis entre os consumidores de determinadas marcas.
Para o revendedor da Aparecida, Revendedora Cangdo Nova e o revendedor RCC a renda
salarial condiz com aquilo que seus consumidores compram, entretanto, para o revendedor da
Camisaria Paz e Bem, “grande parte dos seus consumidores, compram além do que cabem no
or¢amento individual ”. Pode-se inferir, portanto, que existem diferengas de comportamento no
perfil de consumo neste nicho de mercado, sobretudo, em relagcdo as marcas e produtos.

Quando indagados sobre o que os clientes procuram em seus produtos, todos

responderam que: “procuram por qualidade”, exceto a camisaria Paz e Bem, que segundo o
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mesmo, “0S seus consumidores procuram frete gratis”, esse resultado deve-se que a camisaria
fabrica camisas para todo o Brasil.

Ainda sobre a visdo dos clientes com os produtos oferecidos, questionou-se o que é
considerando dos seus clientes na escolha da marca, a revendedora Cancdo Nova e o vendedor
de artigos da RCC, apontam que “a mensagem que o produto transmite é um dos fatores para
a escolha da marca, ou seja, o contetdo por tras da venda oferecido ” Resultado que converge
com 0s questionarios, pois 56,7% dos catolicos arinenses responderam que procuram produtos
com uma mensagem alinhados com suas convicgdes religiosas. Em contrapartida, para o
representante da Paz ¢ Bem, “0 designer do produto, pode ser um fator contribuinte para a
escolha de uma determinada marca, pois o designer chama atenc¢éo dos consumidores ™.

Kotler e Keller (2006) afirma que as condi¢bes econdmicas influenciam diretamente no
comportamento do consumidor. Assim, questionou-se aos entrevistados sobre o fator financeiro
no perfil desses consumidores. Todos afirmaram que esse fator impacta os seus clientes, 0
Revendedor de artigos da RCC afirma que: “muitos querem adquirir produtos que Vao
influenciar na sua vida, mas o fator financeiro muitas das vezes ndo colabora.”. Para 0
Revendedor de artigos da Aparecida: “ja& ocorreram fatos de clientes se interessarem por
determinado produto e por questdes econdmicas ndo conseguirem comprarem pelo preco esta
acima do seu poder aquisitivo”.

Em relacdo a necessidade de compreender os anseios e desejos consumidores, 0O
representante da Paz & Bem afirma: “(...) procuro conhecer seus gostos para oferecer
lancamentos, analisando cada pedido, estado civil, idade e entre outros pontos, enfim procuro
conhecer meu cliente (...)”.

Nesse sentido, é possivel perceber que mapear o perfil de compra dos consumidores
catdlicos cristdos e confronta-los com a percepcao dos principais ofertantes e revendedores é
imprescindivel para o investimento e alcance de anseios e necessidades dos consumidores deste

nicho de mercado.

5 CONCLUSOES

Esta pesquisa teve como objetivo investigar os fatores motivadores da compra de
produtos catdlicos cristdios no municipio de Arinos-MG. Para tanto, a pesquisa buscou
identificar os fatores motivacionais (culturais, sociais, pessoais e psicologicos) que influenciam

na decisdo de compra desses consumidores. Adicionalmente, foram realizadas entrevistas com
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ofertantes (revendedores e comerciantes) de produtos/artigos religiosos na cidade investigada.

A partir dos 98 questionarios aplicados foi possivel perceber: (i) 73% dos consumidores
entrevistados sdo do sexo feminino; (ii) 28,6% possui faixa etaria 18 e 25 anos; (iii) 39,6%
possui renda bruta familiar de R$ 1.000,01 a R$2.000; (iv) 36,7% possui Ensino médio
completo e (v)56,6% sdo solteiros. Em relacdo aos fatores motivacionais, destaca-se que (i)
apenas 2,1% compreende que sdo influenciados pelos grupos de convivéncia(fatores sociais);
(11) culturais: 24,7% indica que a cultura da fé ¢ um fator motivacional de compra); (ii1) pessoal:
a mensagem que o produto transmite representa 56,7% na decisdo de compra; (iv) psicologicos:
16,5% respondem que buscam no produto algo que represente sua personalidade.

Ademais, foram realizadas quatro entrevistas com ofertantes e revendedores de produtos
catolicos cristdos sobre a percepgdo desse nicho de mercado. As entrevistas demonstram
relativa incerteza sobre os aspectos motivacionais das compras nos proximos 2 anos dos
consumidores da cidade de Arino-MG. Vale destacar que essa percep¢ao ocorreu meio a crise
sanitaria do COVID-19, cujo os fornecedores e principais revendedores estao receosos na perda
de renda dos consumidores, tendo em vista as restricdes impostas a sociedade. Além disso,
configura-se a necessidade desses ofertantes se adequarem a novas tecnologias de informagao
para (re)venda de seus produtos, tendo em vista a ampliacdo do e-commerce.

Antes, porém, € importante destacar algumas limitagdes deste estudo. Tendo em vista as
medidas restritivas, alguns fornecedores preferiram nao realizar a entrevista, o que acabou
reduzindo o nimero de entrevistado. Em relacdo aos questiondrios, a aplicacdo do mesmo
ocorreu sobretudo via online, o que pode ter restrito individuos que ndo tem aceso a internet.

Para pesquisas futuras, sugere-se a ampliacdo da amostra selecionada, bem como a
incorporagdo de novas religioes confrontando-as, cujo o objetivo seja verificar se existe fatores
motivacionais distintos entre as religides no que tange o ato e interesse de compra. Além disso,
sugere-se que seja realizado estudos especificos em estratégias de marketing, que mostram
através de outros assuntos, possiveis caminhos que auxiliem os gestores a promoverem
produtos que atendam aos consumidores catolicos de Arinos/MG, comparando géneros,
levantando questdes se as marcas estdo abertas a diversidade para abranger o publico-alvo
fidelizando seus clientes.

Os achados deste estudo podem contribuir para que os gestores de empresas € nas
estratégias de marketing desse nicho de mercado. Além disso, pode servir como uma ferramenta

para melhor conhecer o perfil de consumo dos cristdos catdlicos arinenses.
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