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RESUMO

O objetivo da presente pesquisa foi identificar os atributos considerados relevantes
na decisdo de compra dos consumidores de produtos gospel da banda Geracéao Fiel.
Quanto a metodologia, trata-se de uma pesquisa exploratéria e descritiva, de
natureza qualitativa, com abordagem direta através de entrevistas de profundidade
Utilizou-se para analise dos dados o estudo das entrevistas realizadas, de modo que
estas foram confrontadas com as informac¢des sobre o mercado, bem como com a
teoria disponivel a este respeito. Como conclusfes da pesquisa destaca-se que 0s
consumidores de produtos gospel da banda Geracdo Fiel estdo mais exigentes
guanto a diversidade de produtos, qualidade e mensagem transmitida, mas também
guerem mais facilidade ao acesso a esses produtos. Espera-se que os resultados da
presente pesquisa contribuam para ampliar a compreensdo do estudo sobre o
comportamento de compra dos consumidores de produtos gospel da banda GF, bem

como subsidiar as estratégias de marketing para a banda.

Palavras Chaves: Comportamento do Consumidor, Gospel, Composto de Marketing.
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1. INTRODUCAO

Segundo o IBGE, no censo demogréfico de 2010, os evangélicos foram o
segmento religioso que mais cresceu no pais. Em 2000 representavam 15,4% da
populacdo, em 2010 chegaram a 22,2% da populacdo, um aumento de cerca de 16
milhdes de pessoas (de 26,2 milhdes para 42,3 milhdes). Se o crescimento se
mantiver nestes niveis, podemos imaginar que até 2020, numa perspectiva
pessimista, o numero de evangélicos chegara a mais de 70 milhdes de pessoas,
guase metade da populacéo do pais.

Segundo o professor de Ciéncias do Consumo Aplicadas na ESPM e doutor
em teologia préatica, Mario René (Folha de S. Paulo, Sdo Paulo, 7 out. 2012,
Oportunidades, p.4) a industria de produtos cristdos movimenta hoje no pais cerca
de 12 bilhGes de reais por ano, sendo o setor fonografico o grande manancial do
setor.

O pesquisador da musica cristd contemporanea, Sandro Baggio (2005, p. 16),
explica que a musica gospel € um estilo proprio, desenvolvido por cristdos negros
norte-americanos no inicio do século XIX. Para Dolghie (2004), musicalmente
falando, o termo gospel no sentindo simbdlico se vale de todos os ritmos, que vao
desde o rock pesado até o samba, passando pelo funk, axé, etc. O termo gospel é
nesse caso, usado como uma musica, ndo importa o seu estilo, que fala de Deus ou,
pelo menos, das coisas de Deus.

Segundo a Associacéo Brasileira de Produtores de Discos (ABPD), no mercado
fonografico, a musica gospel ocupa hoje o segundo lugar entre os estilos de musica
gue mais vendem. Tal realidade vem atraindo diversos empresarios dispostos a
investir no setor. As gravadoras Som Livre e a Sony Music sdo exemplos desses
investidores, que vém se fixando no mercado e, com sua chegada, trazem um
grande acréscimo em qualidade de gravacao, producédo e distribuicdo ao mercado
Gospel. A Sony Music criou, em 2010, um selo especifico para a musica evangélica
no Brasil.

O segmento gospel € o principal responsavel pela sobrevida da industria

fonografica. Menos suscetiveis a pirataria e ao compartilhamento de audios pela



internet — devido aos principios dos fiéis —, CDs e DVDs de mdusica crista
movimentam algo em torno de R$ 500 milhdes anuais.

Baggio (2005) comenta que o termo gospel, pelo qual tem sido também
designada a musica cristd contemporanea brasileira, faz parte de uma estratégia de
marketing elaborada no inicio dos anos 1990. Bitun (1996) afirma que a marca
gospel foi patenteada pela Fundacdo Renascer, sob a alegacdo de que essa marca
poderia ser usada por pessoas que ndo fossem idéneas. Os produtos gospel, como
chaveiros, canetas, lapiseiras, bonés e camisetas sao muito requisitados. Assim,
podemos notar uma maior abrangéncia de produtos no mercado gospel e nao
apenas a industria fonogréfica.

Dessa forma, frente a esse contexto, essa monografia tem como objetivo
analisar como se configura o composto mercadoldgico da banda gospel Geracéo
Fiel, que comercializa CD’s e outros artigos gospel. Assim, buscar-se-a, observar
cada um dos elementos que integram o mix de marketing, considerando a

importancia das variaveis no alcance dos objetivos para o sucesso da banda.

1.1 CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO

A Banda Ministério Geracgao Fiel iniciou sua histéria a mais ou menos 15 anos
atras, através de seu precursor, o Pastor Sebastido Moreira, em Camaqua/RS. Logo
percebeu que suas filhas também possuiam o dom para a musica e decidiu montar
uma banda com sua familia. Com o passar do tempo, e ap0s varias composicoes,
gravaram o seu primeiro CD, no final de 2005. Faziam apresentacdes nas igrejas
locais e vendiam seus CD’s sempre ao fim das suas apresentacdes e para os
conhecidos.

Em 2009, a banda gravou um novo CD, jA com novos integrantes. Este novo
trabalho foi desenvolvido com novas caracteristicas, mediante ao aprendizado do
primeiro trabalho e a insercdo de novas ideias advindas dos novos integrantes.
Inicia-se uma fase de profissionalizacdo dos componentes, que buscaram
conhecimento cada um no seu segmento, formando uma banda mais completa.
Percebendo que o trabalho havia progredido, decidiram iniciar viagens para outras
cidades e até mesmo outros estados. Essas viagens eram apenas aos finais de

semana, pois 0s membros possuiam outros trabalhos durante a semana. Apos
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quatro anos de trabalhando desta maneira, o grupo se reuniu e decidiu viver Unica e
exclusivamente dos proventos adquiridos através do trabalho que era feito com a
banda.

Em 2013 inicia uma nova fase para a banda, intitulada “Geragcdo Fiel na
Estrada”. A banda percorreu varios estados do Brasil, apresentando-se em diversas
igrejas, mostrando seu trabalho através de musica e teatro. Para tanto, o grupo era
“contratado” pela igreja, que bancava as despesas de viagem e mais um valor que
era combinado anteriormente. Para complementar a renda, que era baixa, o grupo
montou uma pequena loja, que era montada nos locais das apresentacdes. Nesta
“lojinha” s&o vendidos CD’s e camisetas.

No meio de 2013, a banda teve uma ideia de criar um video polémico no meio
gospel, que acabou se tornando um viral. O video foi assistido por mais de meio
milhdo de pessoas, entre elas artistas de renome dentro do meio gospel, que
compartilharam esse video e tornaram a banda ainda mais conhecida. Com toda
essa repercussao nas midias sociais, a banda teve ainda mais convites para outros
estados do pais, que ainda ndo haviam visitado.

No final de 2013 a banda lanca seu terceiro CD, com musicas romanticas, com
intuito de atingir um publico além do gospel. Com isso, a banda poderia ser
contratada para casamentos e outras atividades. Porém, e de forma alguma, a
banda foge da sua esséncia religiosa.

No inicio de 2014, a banda volta a lancar um novo album, exclusivamente com
musicas gospel. Neste CD, além de composi¢cBes proprias, foram adquiridos os
direitos de gravacdo de musicas consagradas internacionalmente. A banda, que
agora é praticamente uma némade, volta a sua cidade natal para fazer o lancamento
deste CD em uma das maiores igrejas da cidade.

Hoje a banda continua no seu trabalho “na estrada”, da mesma maneira que foi
feito em todo ano de 2013. A mecanica de remuneracao continua a mesma, mas
hoje a banda ja possui um valor fixo e continua complementado os ganhos com a
sua “lojinha” Além disso, a banda oferece seus produtos através do site, mas nao
investe em nenhuma publicidade on-line.

Em julho de 2014, o GF pretende lancar seu quinto CD, apenas com classicos

da musica religiosa.
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1.2 FORMULACAO DO PROBLEMA

Grandes transformacdes no pais fizeram com que o segmento gospel tomasse
intensas proporgdes, tornando significativo entender um pouco deste mercado e
processo, pensar questdes que direta ou indiretamente fazem parte de um contexto
que ndo para de se modificar no cenario mercadoldgico religioso brasileiro. Além
disso, € de suma importdncia entender como se d4 o comportamento deste
consumidor e como ele reage mediante aos mais variados estimulos de marketing.

Devido a crescente necessidade de avaliar a percepcéo e satisfacdo acerca da
venda de produtos, pode-se destacar o problema proposto para este trabalho sendo
qual é a percepcdo e/ou comportamento dos clientes da banda Geracao Fiel
em relacdo aos produtos oferecidos e o que podera ser feito para melhorar
para atender as exigéncias e maximizar seus resultados? Visando responder a
problematica levantada, no presente trabalho, teve-se como objetivo geral entender
e avaliar os atributos relevantes do composto de marketing para os consumidores de

produtos gospel da banda GF.

1.3 JUSTIFICATIVA

Diante de um nicho de mercado tdo especifico e peculiar, do qual quase ndo se
estudava e ndo se tinha informacgfes ha algumas décadas atras, tal pesquisa busca
entender o comportamento e atitude de seus consumidores e que os diferencia (ou
nao) na hora da compra.

Observa-se no meio religioso um mercado delicado de se atuar. Mais
especificamente, observou-se um grande receio por parte dos membros do GF, de
utilizar as ferramentas do marketing como meio de fomentar suas vendas.

Partindo desta observacédo, este trabalho surge como uma oportunidade de
estudo por parte do académico, que gostaria de provar (ou ndo) que o marketing
pode ser usado no meio gospel de maneira que isso ndo venha a causar qualquer

desconforto para a banda em seu publico e suas crencas.
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Outro fator importante e que demostra viabilidade da pesquisa, € que o
pesquisador acompanha de perto o trabalho desde o inicio e tem facilidade para
adquirir todos os dados necessarios.

Para a banda/ministério — que em termos administrativos podemos chamar
também de empresa — a pesquisa servira como apoio na elaboracéo de estratégias
de marketing, canais de vendas e divulgacdo, bem como a forma com que ela
deverd se relacionar com o seu mercado, definindo os pontos que para ela serdo
primordiais, para atender as necessidades e proporcionar satisfacdo dos seus
clientes.

Ao ampliar o entendimento dos atributos relevantes do composto de marketing
para os consumidores de produtos gospel, esse estudo também visa dar subsidios
gue auxiliem os profissionais que atuam nesse negdcio. O presente trabalho
pretende ainda servir como fonte de pesquisa para interessados em saber mais
sobre esse crescente mercado e como 0s consumidores veem as estratégias de

marketing elaboradas por parte das empresas gospel.

1.4 OBJETIVOS

Nesta parte, serdo apresentados os objetivos deste trabalho, dividido em geral

e especificos.

1.4.1 Objetivo Geral

Identificar os atributos relevantes do composto de marketing para os

consumidores de produtos gospel da banda Geracéo Fiel.

1.4.2 Objetivos Especificos

- observar quais fatores influenciam pessoas a adquirir os produtos do GF e

assim se tornarem consumidores da banda;
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- observar cada um dos elementos que integram o composto de marketing,
considerando a importancia das varidveis que s&o relevantes para o

consumidor de produtos gospel;

- levantar alternativas para melhorar os processos de marketing.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo, serdo levantadas algumas visdes de autores sobre 0s assuntos
gue constituem a base deste trabalho. Como parte introdutdria, mostra-se importante
clarificar a definicdo de marketing, no contexto geral, para que se possa compara-lo
com o a definicdo de marketing religioso e o mercado gospel. Em seguida, sera
relatado o composto de marketing, desmembrando-o em cada um dos 4 P’s. Por fim,
serdo levantas definicbes do comportamento do consumidor e fatores que o
influenciam na hora da compra, para que se possa entender o porqué das respostas

dos entrevistados.

2.1 MARKETING E MARKETING RELIGIOSO

2.1.1 Marketing

O termo marketing surge pela primeira vez nos Estados Unidos apds a Segunda
Guerra Mundial. Com o poés-guerra e a as novas tecnologias de producdo, o0s
consumidores passaram a ser mais exigentes em relacdo aos produtos e servigos
que estavam disponiveis no mercado. Com isso, as organizacbes comecaram a
estudar melhor as necessidades dos seus clientes para atendé-los da melhor
maneira possivel. Surge na década de 50 a primeira area de estudo do marketing,
na grade dos cursos de Business Administration que foi chamada de Market Studies
— que estudava o mercado através de pesquisas entre outros. Com o passar dos
anos, os académicos perceberam que essa area era muito limitada e adotaram o
termo Marketing, que abrangeria 0 mercado como um todo e tudo que o pudesse

influenciar, como clientes, concorrentes, precificacdo, pesquisas, entre outros.
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Para Kotler e Armstrong (2007, p. 3-4), o marketing ndo pode mais ser
entendido como seu velho sentido de efetuar a venda —“mostrar e vender” -, mas sim

com um novo sentido: de satisfazer as necessidades dos clientes.

(...) o Marketing é um processo administrativo e social pelo qual
individuos e organizacdes obtém o que necessitam e desejam por meio da
criacdo e troca de valor com os outros. Em um contexto mais especifico dos
negoécios, o Marketing envolve construir relacionamentos lucrativos e de
valor com os clientes. Assim, definimos Marketing como o processo pelo
qual as empresas criam valor para os clientes e constroem fortes
relacionamentos com eles para capturar seu valor em troca. (KOTLER E
ARMSTRONG, 2007, p.4)

Para Druker (1973, p. 64-65), um dos principais gurus da administracédo, o

objetivo do marketing é tornar a venda supérflua.

“A meta é conhecer e compreender tao bem o cliente que o produto
ou o servigo se adapte a ele e venda por si s6. O ideal é que o marketing
deixe o cliente pronto para comprar. A partir dai, basta tornar o produto ou o
servigo disponivel”.

Em termos gerais, podemos dizer que o conceito mais basico por tras da
palavra marketing, € o entendimento e o reconhecimento quase que total da
necessidade, desejos e demanda dos seus consumidores e com isso a elaboracdo
de produto, servicos e até mesmo ideologias que proporcione/entregue valor
superior, construindo assim, relacionamentos — de preferéncia lucrativos - com seus

consumidores.

Assim, qualquer organizacdo — seja uma igreja ou uma empresa — depende
do relacionamento e da sinergia com o ambiente externo. S6 se desenvolve a
organizacdo que aperfeicoa seu conhecimento (DRUCKER: 1998) de recursos
materiais (inovacdo tecnoldgica) ou simbolicos (marketing) para a criacdo de

mercadorias, servicos, ideias ou politicas.

2.1.2 Marketing Religioso

Marketing para uma instituicéo religiosa significa a troca de valores simbalicos
com o ambiente, & medida que a organizacdo se desenvolve. N&o se trata apenas
de incorporar valores folcléricos, mas de adaptacbes na esséncia de préticas e

doutrinas.
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No estudo da igreja neopentecostais no Brasil, tal posicionamento teérico foi
desenvolvido por Campos (1997, p.175) que apontou para o surgimento, no Brasil,
de uma religido, no caso a Igreja Universal do Reino de Deus, que se situa bem no

meio do mercado:

(...) nédo se pode mais falar que a religido usa as leis do mercado
para vender a sua mercadoria, mas que ela mesma se submeteu aquelas
leis e se transformou numa mercadoria também vendavel no mercado. A
sua submissdo aos interesses dos consumidores, fenbmeno a nosso ver
essencial para se entender o neopentecostalismo, traz de volta as
discussdes sobre a interioridade das pessoas, suas fantasias, desejos e
sonhos, matéria-prima que sempre ligou magia e religiosidade popular.

Segundo Campos, as igrejas neopentecostais se submeteram aos desejos e
necessidades de seus fieis (consumidores) de maneira que seja capaz de satisfazé-
la. Dolghie (2004) indica que tal aspecto, tipico do marketing moderno, ndo lhes tira
o carater religioso.

Como ja vimos, o estudo marketing se fundamenta através da identificacédo
das necessidades desejos que podem ser de ordem, fisioldgica, social ou pessoal.
No mercado de bens de consumo é muito clara a forma como estas necessidades
sdo atendidas, pois a estratégia de marketing pode incluir verificacdo da
necessidade, a elaboracdo do produto, que automaticamente ja define seu publico-
alvo ou nicho de mercado, e com todos esses passos percorridos agilizar as

estratégias de comunicacdo e promoc¢ao do produto.

Na religido, ndo basta sé criar um produto e torna-lo vendavel ou consumivel,
€ preciso satisfazer as necessidades e caréncia das pessoas, para depois realmente
fideliza-las. No mercado de bens de consumo, também existe uma busca pela
fidelizacdo, através do custo/beneficio, s6 que nas igrejas essa fidelizacdo é bem
diferente, pois dela depende muitos outros fatores. N&o basta um bom
custo/beneficio, a fidelizacdo é feita através da satisfacdo espiritual, moral, social e
educacional. Dela depende um discipulado consistente no ensino da “Palavra de
Deus” e preparado para evangelizar pessoas e leva-las até sua igreja, pois essa € a

principal intencéo da igreja.

Kotler diz que o verdadeiro marketing ndo é tanto a arte de vender o que é
produzido, mas sim de saber o que produzir (KOTLER, 1995, p 3). Quando Kotler

(1995) fala em producéo, ele se refere a producdo de ideias, conceitos, moda,
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produtos que supram as necessidades fisicas e espirituais do ser humano e que
podem ser produzidos por varios tipos de organizacdes, desde museus, hospitais,

teatros, até igrejas.

2.2 RELIGIOSIDADE

Alguns pesquisadores afirmam que 0 compromisso que uma pessoa possui
com a sua religiosidade, afeta significativamente seu comportamento de compra em
uma ampla gama de produtos e servigos (Delener, 1990; Schiffman e Kanuk, 2009;
Essoo e Dibb, 2004.). O termo religiosidade refere-se a uma medida do grau de
compromisso que uma pessoa tem com alguma religido (Stark e Glock, 1968). A
confianca em grupos religiosos geralmente € alimentada por valores culturais, que
sao repassados e reforcados através dos ensinamentos dos pais, da geracdo mais
velha, e da pregacdo de lideres religiosos como padres, pastores, reverendo,

rabinos e etc.

Como os valores religiosos estédo enraizados nos ensinamentos e nas praticas
sagradas, seguidores devotos de uma religido séo passivos com as normas e regras
ditadas pela sua religido (lannaccone, 1995; Solomon, 2007;. Stark e Glock, 1968;
Schwartz e Huismans, 1995; Devos, 2002).

Os resultados da pesquisa de fontes multidisciplinares indicam que 0s
membros de grupos religiosos s&o mais propensos a confiar em vendedores
(Deshpande e Stayman, 1994; Riggins, 1992) e organizacfes (Bonne e Verbeke,
2008) de sua propria etnia ou religido e que essa credibilidade, por sua vez pode,
traduzir-se em atitudes positivas com a marca (Deshpande e Stayman, 1994;
Riggins, 1992).

2.3 MERCADO GOSPEL

O termo gospel resulta da juncdo de duas palavras inglesas, God e spell, e
pode ser traduzido como “palavra de Deus” ou “boa nova”. Surgiu nos Estados
Unidos, na década de 1920, e se tratava de um género musical em que havia um
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solista acompanhado por um coro e um grupo instrumental. Neste contexto, surgiram
cantores que se destacaram no meio secular e iniciaram sua carreira dentro das

igrejas.

Com a expansdo da industria fonografica evangélica e as estratégias de
exportacdo de produtos musicais, alguns artistas americanos alcancaram visibilidade
internacional e outros, como Elvis Preley e Aretha Franklyn iniciaram a carreira no

ambiente religioso e depois foram absorvidos pela industria da musica.

No Brasil, segundo Dolghie (2004), a Igreja Renascer em Cristo (IRC) -
fundada em 1986 - e focada nas acdes mercadoldgicas, lancou no mercado religioso
0 seu principal “produto”, a musica gospel. Para Dolghie, o sucesso se deu por conta
do uso das ferramentas de marketing por parte da IRC e também por causa de uma

insatisfacdo musical que existia no meio protestante.

Ora, o consumo religioso € o objetivo da producgdo religiosa, que
para tanto precisard se moldar & procura religiosa insatisfeita. Portanto,
dentro dessa perspectiva, o consumo religioso de mdusica gospel,
caracterizado pela rapida aceitacdo, proliferagdo entre jovens protestantes
de vérias denominacdes e o crescimento de um mercado especifico dessa
musica, denota uma oferta adequada a procura religiosa. Em outras
palavras, o produto religioso “musica gospel” mostra, por meio do consumo
desse bem, a existéncia de um “nicho mercadolégico”, detectado pela
Renascer, que se valeu de estratégias de marketing para a divulgacdo de
seu produto. Estamos, portanto, nos referindo a um bem religioso, a musica
gospel, e a um produtor, a Igreja Renascer. Tal producdo religiosa foi
objetiva e intencional e obteve grande sucesso, justamente, porque contou
com fatores internos ao campo, ou seja, insatisfacdo prolongada de grupos
especificos e, também com fatores externos, como o dominio na area de
marketing e o investimento financeiro por parte do produtor. A insatisfacdo
religiosa: uma questdo de demanda. (DOLGHIE, 2004, p. 205)

2.4 COMPOSTO DE MARKETING

Para Kotler e Armstrong (2007, p.29) o composto de marketing é “o grupo de
variaveis controlaveis de marketing que a empresa utiliza para produzir a resposta
gue deseja no mercado-alvo (...) consiste em acdes que a empresa pode fazer para
direcionar a demanda para seu produto”. As diversas possibilidades podem ser
agrupadas em quatro grupos, os chamados 4 P’s do marketing. A figura abaixo
mostra as ferramentas de marketing especificas para cada P.



Figura 1 — Os 4 P’s do mix de Marketing

Produto: Preco:
Variedade Preco de Tabela
Qualidade Descontos
Design Concessoes
Caracteristicas Prazo de
Pagamento
Nome da Marca
Condicdes de
Embalagem financiamentos
Servigos
Clientes
Alvos
Posicionamento Praca:
pretendido ca
Promocéao: Canais
Propaganda Cobertura
Venda Pessoal Variedade
Promocéo de Locals
vendas Estoque
Relag8es Publicas Transporte
Logistica
Fonte: Kotler e Armstrong e (2007. p. 42)
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Para Churchill (2012), o objetivo do marketing é criar intercambios lucrativos,

pois as atividades de marketing também influenciam no processo de compra do
consumidor. Cada elemento do composto de marketing — produto, preco, praca
(canais de distribuicdo) e promocao (comunicacdo de marketing) — tem potencial

para afetar o processo de compra em qualquer estagio.

2.4.1 Produto
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O produto ocupa o nucleo da estratégia de marketing. Para Kotler e Amstrong
(2007), produto significa a combinagédo de bens e servicos que a empresa oferece
para o mercado-alvo J& Ferrel (2005), ressalta que € importante lembrar que produto
referem-se muito mais do que bens tangiveis; eles geralmente sdo uma combinacao
de bens, servicos, ideias, conceitos ou até mesmo pessoas. Para Churchill (2012),
alguns aspectos da estratégia de produto que podem afetar o comportamento do
consumidor sao a novidade, a complexidade e sua qualidade percebida.

Devido a complexa composicdo de muitos produtos, a melhor maneira de
abordar sua estratégia, segundo Ferrel, € pensar em produtos como pacotes de
atributos fisicos (tangiveis), de servicos (intangiveis) e simbdlicos (perceptuais). Uma
boa estratégia de produto tem como foco todos os elementos e ndo apenas um
deles.

A aparéncia fisica do produto, além da embalagem e do rétulo, pode influenciar
no processo de decisdo de compra do consumidor. Segundo Churchill (2012), um
produto de alta qualidade ou que sejam adaptadas as necessidades especificas do

comprador, tende a ser associado com alto valor na hora da decisdo da compra.

O produto possui trés caracteristicas basicas: qualidade, apresentacdo e
marca. A qualidade tem a ver com o0 quanto o produto satisfaz a necessidade do
cliente. A apresentagéo pode ser o diferencial numa escolha entre os concorrentes,
pois um produto ndo apenas deve ter qualidade, ele também deve aparentar ter
qualidade. A marca é a consequéncia do relacionamento satisfatério com o mercado
alvo. Quando essa identificacado fica forte, a marca pode até valer mais que o préprio

produto.

2.4.2 Prego

O preco € um dos componentes que mais encantam os gestores de qualquer
organizacdo. O preco pode ser o vildo ou o herdi no sucesso de qualquer produto,
por isso € um dos principais quesitos na estratégia do composto de marketing e o
principal influenciador quando consumidor esta buscando e avaliando alternativas.

Para Kotler e Armstrong (2007), preco € a quantia em dinheiro que os clientes
tém que pagar para obter o produto. Ja Ferrel (2005), cita que a razdo para que a

empresa se enamore da precificacdo € ser estd uma das variaveis mais faceis de
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mudar. Existem apenas dois caminhos para a empresa aumentar sua receita:
aumentar o pre¢co ou aumentar o volume de vendas dos produtos. Isso torna o preco
0 Unico componente do composto de marketing, capaz de gerar receita direta.

Ao se elaborar a estratégia de preco de um produto, deve-se considerar o
seguinte: ele deve ser suficientemente alto, para proporcionar lucro a quem o esta
produzindo ou comercializando, porém ndo pode ser tdo alto que desestimule a
compra. Ele também deve ser suficientemente baixo, a fim de que seja atrativo aos
clientes. Contudo, ndo pode ser demasiadamente baixo, pois pode depreciar o
produto aos olhos dos clientes, que podem pensar que ha algo de errado nele, além
de ndo ser interessante produzi-lo e comercializa-lo, pois ndo gerarad lucro

significativo.

2.4.3 Praca

Para Kotler e Armstrong (2007), praca envolve as atividades da empresa que
disponibilizam aos consumidores alvos. Também conhecido como canal de
distribuicdo e pode ser descrito como sendo uma rede organizada de Orgaos e
instituicBes que, em combinacao, executam todas as funcdes necessarias para ligar
os fabricantes aos usuarios-finais a fim de realizar a tarefa de marketing.

Ferrel (2005), afirma que o “P” de “praga” — um dos 4P’s — deveria ser substituido
por um “D” de “distribuicdo”. Tanto a gestdo de distribuicdo e a cadeia de
suprimentos permanecem basicamente invisiveis aos consumidores, porque 0
processo ocorre nos bastidores. Raramente os consumidores avaliam como as
empresas operam suas linhas de distribuicdo e s6 notam algo diferente quando h&a
alguma interrupgao.

As decisdes de canais de distribuicdo afetam diretamente as outras decisdes da
empresa e envolvem compromissos a longo prazo. No mercado atual, essa
preocupacao passa a ser de suma importancia para a empresa, pois através dela a
empresa consegue trazer uma diferenciacéo verdadeira no mercado. Empresas que
negligenciam o componente de distribuicdo estdo fadadas a ficarem para tras na

disputa por espaco no mercado.
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2.4.4 Promocao

A promocdao poderd influenciar o comportamento de compra do consumidor. Em
um sentido mais restrito, a promog¢ado constréi a comunica¢do entre o produto e o
consumidor e, em um sentido mais amplo, € um instrumento efetivo para o
desenvolvimento das acdes e realizacdo dos objetivos organizacionais.

Segundo Kotler e Armstrong (2007), promocdo envolve as atividades que
comunicam os pontos fortes do produto e convence os clientes alvos a compra-los.

Ferrel (2005) e Churchill (2012) concordam em linhas gerais que a promogao e a
comunicacdo de marketing sdo os elementos que mais influenciam na estratégia de
marketing da empresa e na influencia na decisdo de compra dos consumidores. A
comunicacdo de marketing envolve a transmissdao e compartiihamento entre
compradores e vendedores. E por meio dela que a empresa pode lembrar seus
consumidores que eles tém um problema e que o seu produto pode resolver, e que
ele entregara um valor maior que o concorrente.

Segundo FERREL (2005), a comunicacéao integrada de marketing (CIM), refere-
se ao uso estratégico, coordenado, de elementos promocionais para garantir o
maximo de impacto persuasivo sobre o0s consumidores atuais e potenciais da

empresa.

(..)a CIM inicia-se com o consumidor, para desenvolver um
programa estratégico de comunicacdo persuasiva que leve em
consideragdo cada contato que ele terd em seu relacionamento com a
empresa. A chave para a CIM é a coeréncia, e a uniformidade da
mensagem em todos os elementos do com composto de promocgéo.
(FERREL, 2005. p. 272)

Ainda segundo Ferrel, os elementos tradicionais da promoc¢ao incluem
propaganda, relagbes publicas, venda pessoal e promoc¢do de vendas. O quadro

abaixo sintetiza os principais elementos.
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Figura 2 — Elementos Promocionais Usados na Comunicac¢ao Integrada de Marketing

Propaganda:

Relacdes
Publicas:

Impressa, Radio e
TV, Interativa,
Outdoor

Publicidades,
Releases, Boletins.

Comunicacéo Integrada
de Marketing

Promocéo de
Vendas:

Venda Pessoal:

Promocéo para o
consumidor,

Promocéo

comercial.

Gerenciamento de
Conta, Prospeccéo,
Vendas no Varejo.

Fonte: Ferrel (2005. p. 273)

2.5 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O processo de compra do consumidor ndo pode ser encarado como um
processo simples e isento de diversas influéncias. Este tipo de pensamento, ou
aguele que minimiza o processo a um simples impulso, pode levar as empresas a
tomarem decisdes baseadas em preceitos falsos. Para Kotler (2000) o campo do
comportamento do consumidor estuda como pessoas, grupos e organizagoes

selecionam, compram, usam e descartam artigos, servi¢cos ideias ou experiéncias
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para satisfazer suas necessidades e seus desejos. Kotler, também afirma que
entender o comportamento do consumidor é complicado, pois ele pode dizer uma
coisa e fazer outra. Muitos deles ndo tém consciéncia de quais os reais motivadores
na hora da decisédo da compra.

Ainda segundo Kotler, estudar o cliente ajuda a melhorar ou até mesmo lancar
produtos e servicos por eles desejados, determinar precos, projetar canais e
desenvolver outras atividades de marketing. O objetivo principal do entendimento
deste comportamento € entender o que acontece no consciente do comprador entre
a chegada do estimulo externo e a decisdo de compra. Na figura abaixo podemos

ver claramente o modelo de estimulo e resposta descrito por Kotler.

Tabela 1 - Modelo de comportamento do consumidor

Estimulos de Outros Caracteristicas Processo de decisédo do Decisbes do
Marketing Estimulos do Comprador comprador comprador
Praca Econbmico Culturais Reconhecimento de problema  Escolha do
produto
Preco Tecnolégico  Sociais Busca de informacao Escolha da
marca
Praca Politico Pessoais Avaliacéo de alternativa Escolha do
revendedor
Promocéo Cultural Psicol6gicos Decisao de Compra Frequéncia da
. compra
Comportamento apos a
compra Montante da
compra

Fonte: Kotler (2005. p. 183)

2.5.1 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Conforme vimos no quadro (Kotler), o comportamento de compra do
consumidor € influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos.
Para este trabalho, serdo feitos levantamentos tedricos sobre as influéncias

culturais, que sao considerados objetos primordiais para a pesquisa.

Cultura
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Um dos meios mais importantes de se transmitir crengas, valores, usos e
costumes é a cultura, para Kotler (2000) os fatores culturais exercem a mais ampla e
profunda influéncia sobre o comportamento do consumidor.

Outra definicBo importante sobre cultura diz respeito a valores e
comportamentos, que sédo aprendidos e compartilhados por uma sociedade visando
sua sobrevivéncia. Essa definicdo enfatiza os valores basicos, ou seja, aqueles que
sao difundidos e duradouros. (Churchill e Peter, 2010)

A cultura é aprendida no inicio da vida e podem tornar-se resistentes diante de
esfor¢cos promocionais do marketing para modificar um habito. Para se entender os
valores que influenciardo os consumidores no futuro € necessarios estuda-la nas

instituicbes como familia, religido, escola etc.

Subculturas

Segundo Kotler (2000), cada cultura é constituida por varias subculturas, que se
identificam mais especificamente entre seus membros. Os membros de uma
subcultura especifica compartilham suas crencas, valores e costumes de tal forma
que os separam dos outros membros da mesma sociedade. Além disso, aderem a
maior parte dos padrbes dominantes de crencas, valores e comportamentos culturais
da sociedade maior. Muitas subculturas criam importantes segmentos de mercado.

Para Churchill e Peter (2010), subculturas sdo segmentos dentro da prépria
cultura que compartilham valores e padrdes de comportamento que diferem dos
pertencentes da cultura geral. Na figura abaixo, Churchill e Peter (2010) citam

exemplos de subculturas.

Tabela 2 — Exemplos de subculturas

Caracteristica Criancas, adolescentes, adultos jovens, meia-idade, idosos
Idade Catdlicos, judeus, protestantes, budistas, muculmanos
Religido Negros, descendentes de europeus, orientais

Raca Ricos, classe média, pobres, miseraveis

Nivel de renda Italianos, portugueses, espanhdis, alemaes, japoneses
Nacionalidade Italianos, portugueses, espanhdis, alemaes, japoneses
Sexo Mulher, homem

Tipo de familia Mae/pai solteiros, divorciado/sem filhos, pai/mée/filhos
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Ocupacéao Mecanico, contador, sacerdote, professor, escriturario
Regido geogréfica Nordeste, Sudeste, Sul
Comunidade Rural, cidade pequena, suburbio, cidade grande

Fonte: Churchill e Peter (2010, p.160)

Classe social

As classes sociais ndo refletem apenas renda, mas também outros indicadores
como ocupacado, nivel educacional e area residencial. Nelas, ha diferencas em
termos de vestuario, conversacao, atividades de lazer e demais caracteristicas.

Para Kotler (2000) praticamente todas as sociedades humanas possuem
classificagao social.

“As classes sociais sdo divisbes relativamente homogéneas e
duradouras de uma sociedade. Elas sdo hierarquicamente ordenadas e
seus integrantes possuem valores, interesses e comportamentos similares.”
Kotler (2000. p.183)

Churchill e Peter (2010) classificam a classe social ndo s6 por diferencas entre
renda, mas também diferencas em valores e comportamento. Ainda segundo estes
mesmos autores as pessoas de classes mais baixas tendem a enfatizar o curto
prazo, a pensar em termos concretos e a ser emocionais em suas tomadas de
decisdes. Os consumidores de classe média procuram imitar as pessoas de classe
alta. Os consumidores de classe alta, por sua vez, valorizam alta qualidade,
prestigio, gastos com bom gosto, tendendo a ser mais abstratos e mais orientados

para o futuro em seu modo de pensar.

Grupos de referéncia

Aléem de serem influenciados pela cultura, subcultura e classe social, os
consumidores levam em consideracdo a opinido de um grupo ou 0s grupos de
referéncia. Pelo fato de pertencerem a diversos grupos e, também, por almejarem

participar de outros grupos, a influéncia das situacdes de interacdo social é de
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extrema importancia na aquisicdo e estabilizacdo das acdes de compra dos
individuos.

Para Churchill e Peter (2010), grupos de referéncia sao grupos de pessoas que
influenciam os pensamentos, sentimentos e comportamentos de um consumidor.

Para Kotler (1998) sdo grupos que tém influéncia direta ou indireta sobre as
atitudes ou comportamento da pessoa. Os grupos que tém influéncia direta sobre
uma pessoa sao denominados Grupos de Afinidade.

Na tabela abaixo, Churchill e Peter (2010), mostram alguns exemplos de como

0s grupos podem influenciar o comportamento dos consumidores de diversas

maneiras:

Tabela 3 — Métodos usados por grupos de referéncia para influenciar consumidores

Métodos Definicbes Exemplos
Falar sobre preferéncias e “Todos nés bebemos
Conversa Skol.”
comportamentos P .
P O novo Cd da banda X é
muito bom, uma béngéo.”
~ Sugerir comportamentos “Vocé deveria comprar um
Recomendaces
apropriados Ford Ka.”
. Solicitar participacdo em “Vocé quer ir ao show da
Convites P pag q
eventos banda X com a gente?”
~ Sugerir comportamentos “Seria 6timo se alguém nos
Sugestdes
desejados comprasse uma pizza.”
. , “Pegue um lenco de papel
Ordens Dizer a alguém o que fazer 9 ¢ pap
para mim, depressa!”
Oferecer uma recompensa “Yamos a igreja comigo,
Promessas ) . A
por um determinado depois eu levo vocé para
comportamento almogar la em casa.”
. Ameagcar ou punir por “Se vocé nao ficar quieto,
Coercao
comportamento g L,
vai ficar de castigo.
inadequado
Critica Dizer algo negativo sobre Este filme é muito
violento, ndo vale a pena
um comportamento
assisti-lo.”
. Dizer algo positivo sobre Vocé sabe mesmo
Elogios
escolher um Cd. Todas as
um comportamento
musicas s&o boas.”
. Comentérios bemhumorados “Puxa, esse penteado faz
Provocacao

sobre
comportamento ou

aparéncia

vocé ficar parecendo o

Bozo!”

Familia

Fonte: Churchill e Peter (2010, p.164)
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A familia tem tanta importancia na decisdo de compra que faz com que a
tomada de decisao, por parte dos consumidores finais, seja em grande parte um
processo coletivo, fruto do resultado dos diferentes interesses individuais dos
participantes envolvidos.

Para Kotler (2000), a familia € a mais importante organizacdo de compra de
produtos de consumo da sociedade.

Os membros das familias constituem o grupo de referéncia primério
mais influente. Podemos distinguir duas familias na vida do comprador. A
familia de orientagdo, que consiste em pais e irméos de uma pessoa. Dos
pais, a pessoa adquire uma orientagdo em relagéo a religido, a politica e a
economia e uma nogdo de ambicéo social, valor pessoal e amor. Mesmo
que o comprador ndo esteja mais interagindo com seus pais, sua influéncia
no comportamento de compra pode ser significativa. Kotler (2000. p. 187)

3. METODOLOGIA

3.1 TIPO DE METODOLOGIA

O presente trabalho pretende conhecer e entender quais atributos do composto
de marketing que mais influenciam os consumidores e qual sua relevancia na hora
da compra. Para tanto, foi usado o método de pesquisa exploratéria e descritiva, de
natureza qualitativa, com abordagem direta através de entrevistas de profundidade.

Para Malhotra (2006), a pesquisa gualitativa € uma metodologia ndo estruturada
e exploratéria baseado em pequenas amostras que proporciona percepcdes e
compreensao do contexto do problema.

Esse método foi escolhido para que se pudesse ter uma compreensédo qualitativa

das razGes e motivac¢des subjacentes.

[...] nem sempre é possivel ou conveniente usar métodos
plenamente estruturados ou formais para obter informagbes dos
entrevistados. Pode ser que as pessoas ndo queiram responder certas
perguntas, ou mesmo que elas ndo consigam fazé-lo. Talvez elas néo
desejem dar respostas verdadeiras a perguntas que invadam sua
privacidade, causem desconforto ou tenham impacto negativo sobre seu
ego ou status. Malhotra (2006, p. 112)
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Além disso, algumas pessoas podem ser incapazes de dar respostas precisas
para perguntas que afetem seu subconsciente.

Os valores, as emogfes e as motivagdes que se situam no nivel
subconsciente sdo encobertos pelo mundo exterior pela racionalizagéo e
por outros mecanismos de defesa do ego. (MALHOTRA, 2006, p. 113)

Outra importante caracteristica da pesquisa qualitativa é que ela geralmente
oferece descricdes ricas e bem fundamentadas, além de explicacdes sobre
processos em contextos locais identificaveis. Além disso, ajuda o pesquisador a
avancar em relacdo as concepcgdes iniciais ou a revisar a sua estrutura teorica.
Mesmo tendo uma natureza mais subjetiva, a pesquisa qualitativa oferece um maior
grau de flexibilidade ao pesquisador para a adequacdo da estrutura teérica ao
estudo do fenbmeno administrativo e organizacional que deseja (VIEIRA; ZOUAIN,
2006).

Dentro da pesquisa qualitativa, foi usado o procedimento direto. Malhotra (2006)
define que nesse procedimento o entrevistador deixa evidente seu objetivo ao
entrevistado.

A técnica usada foi a entrevista de profundidade. Para Malhotra (2006) a
entrevista de profundidade € néo estruturada, direta, pessoal, em que um Unico
respondente € sondado por um entrevistador treinado, para descobrir motivacdes,
crencgas, atitudes e sentimentos subjetivos sobre determinado assunto.

Nesta técnica o entrevistador baseia-se em um roteiro previamente elaborado.
Entretanto, a ordem do uso das questdes e sua abordagem séao influenciadas pelas
respostas do entrevistado. Uma entrevista de profundidade pode durar de 30min a 1
(uma) hora (Malhorta 2006).

3.2 PESQUISADOS
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Foram realizadas dez entrevistas com consumidores gospel e da banda

Geragcao Fiel. Para tanto, os pesquisados neste estudo foram selecionados por

conveniéncia.

Com a finalidade de preservar a identidade dos integrantes da pesquisa,

eventuais nomes citados nas entrevistas receberam nomes ficticios no estudo.

Foram utilizadas as nomenclaturas E1 a E10, que significa a abreviacdo de

Entrevistado 1 ao Entrevistado 10. No quadro abaixo se encontra o perfil dos

entrevistados.

Tabela 4 — Perfil dos entrevistados

GRAU D~E
ENTREVISTADO SEXO IDADE INSTRUGAO PROFISSAO
El Feminino 33 anos Sup. Completo Administradora
E2 Masculino 21 anos Sup. Incompleto Estagiario
E3 Masculino 29 anos Sup. Incompleto Corretor de imoveis
E4 Feminino 24 anos Sup. Incompleto Musico
E5 Masculino 56 anos Sup. Completo Pastor
E6 Feminino 26 anos Sup. Completo Professora
E7 Masculino 27 anos Sup. Incompleto Bancério
ES8 Masculino 52 anos Ensino médio Autbnomo
Completo
E9 Feminina 42 anos Ensino médio Do Lar
Completo
E10 Masculino 37 anos Sup. Completo Gerente Comercial

Fonte: Dados coletados na pesquisa

3.3 COLETA DE DADOS

As técnicas de coleta de dados utilizadas foram:

levantamento de dados

secundarios sobre o mercado gospel em revistas, sites e trabalhos académicos,

fundamentacédo teorica em livros académicos de administracdo e marketing e

entrevistas, realizando-se a triangulacdo de dados, conforme indicado Yin (2005).
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Mattar (2000) diz: “Ha quatro diferentes fontes de dados em pesquisas de
Marketing: pesquisado, pessoas que tenham a informacdo sobre o pesquisado,
situacdes similares e dados disponiveis”.

Os dados secundarios sobre o mercado gospel utilizados foram matérias em
websites, jornais e revistas, estudos feitos sobre o assunto, bem como suas teses e
conclusbes. Para Mattar (2000), dados secundarios sdo aqueles que ja foram
coletados, tabulados, ordenados e, as vezes, até analisados e que estdo

catalogados a disposicdo dos interessados.

As entrevistas foram realizadas de forma presencial, com utilizacdo de roteiro
de entrevistas semiestruturado, com questdes previamente estabelecidas,

permitindo ao entrevistado discorrer sobre o tema proposto.

3.4 ENTREVISTA

Por ser uma pesquisa qualitativa, realizou-se um roteiro de entrevistas
semiestruturado, contendo perguntas do tipo abertas, elaborado pelo pesquisador.
As entrevistas foram gravadas em &udio para analise dos dados. O tempo de

duracédo da entrevista foi em media de 37 minutos.
A logistica das entrevistas ocorreu da seguinte forma:
1° - convite via telefone ou e-mail;
2° - agendamento da entrevista por telefone ou e-mail;
3° - aplicacdo da entrevista com as pessoas que aceitaram;
4° - gravacao das entrevistas;

5° - apés a gravacao, as entrevistas foram novamente ouvidas pelo académico,

os dados foram organizados e posteriormente analisados.

O roteiro de entrevista — encontra-se no anexo deste trabalho - foi baseado em
20 tépicos, que foram apresentados no desenrolar da entrevista. Os tépicos da
entrevistas seguem a seguinte linha: inicialmente pergunta-se ao entrevistado como
ele vé o mercado gospel e 0 que ele entende, em seguida algumas perguntas sobre
o gque levou ele a ser consumidor do GF e qual sua opinido sobre o grupo, apds essa

andlise, os topicos provocados na entrevista procuram entender a relevancia de
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cada um dos compostos de marketing para o entrevistado no meio gospel e,
finalmente, procura-se ter uma visdo geral da satisfacdo do entrevistado com 0s

produtos da banda e suas a¢des mercadoldgicas.

O papel do entrevistador € de suma importancia. Para Malhotra (2006) “o
entrevistador deve (1) evitar parecer superior, deixando o entrevistado a vontade, (2)
ser imparcial e objetivo, mas sempre simpético. (3) formular perguntas de maneira
informativa, (4) ndo aceitar respostas laconicas do tipo sim ou ndo e (5) sondar o

entrevistado”.

3.5 ANALISE

A andlise dos dados foi efetuada através do estudo das entrevistas realizadas,
de modo que estas foram confrontadas com as informacdes sobre o mercado, bem
como com a teoria disponivel a este respeito. Segundo Bardin (2004, p. 37), a

analise de contelido consiste em:

Um conjunto de técnicas de andlise das comunicac¢des visando
obter, por procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteldo
das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a
inferéncia de conhecimentos relativos as condicbes de producdo/recepcao
(variaveis inferidas) destas mensagens.

A andlise de contetdo é um método empirico, dependente do tipo de fala a que
se dedica e do tipo de interpretacdo que se busca como objetivo. De uma forma
geral, pode-se dizer que a analise de contetdo busca a superacdo da incerteza e 0
enriqguecimento da leitura, por meio da descoberta de conteudos que confirmam ou

rejeitam o que se procura demonstrar (BARDIN, 2004).

4. ANALISE DE DADOS

As entrevistas foram aplicadas individualmente e tiveram duragdo de
aproximadamente quarenta minutos cada uma delas. Na ocasido em que as
mesmas foram efetuadas, os entrevistados puderam expor de maneira livre suas

opinides e receios sobre os diferentes temas abordados. Foi afirmado que a
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identidade seria preservada, afim de que as respostas ndo sofressem nenhum tipo
de contaminacdo. Sendo a intencdo de essas entrevistas, entender como se
comporta o consumidor gospel e quais atributos séo relevantes na hora da compra.

A entrevista inicia com 0 questionamento sobre como o entrevistado vé e
entende o mercado gospel atual. Esse questionamento faz com que o entrevistado
comece a se preparar e a familiarizar-se com o0 tema e as perguntas que Virao
seguir, mantendo assim, uma forma de pensamento linear durante todo o processo.

De maneira geral, essa pergunta trouxe reflexdes muito parecidas. Todos
afirmaram ver o mercado gospel em grande expanséo, principalmente com a entrada
de grandes players da grande midia, como Som Livre, Sony e Globo Marcas. Uma
das frases mais citadas nas entrevistas foi: “0 mercado gospel estda em forte
expansao e crescimento, pois grandes gravadoras estdo apostando nestes artistas”.
Um dos entrevistados chega a comentar que “o gospel estd na moda tanto para
consumidores como para empreendedores, neste caso, 0 empresario tem no
consumidor crente um cliente literalmente fiel, que tem aversao a produtos piratas”.
Outra resposta interessante sobre este assunto foi: “hoje surge uma igreja
evangeélica nova em cada esquina e essas pessoas precisam consumir’. Desta
maneira, podemos concordar com Campos (1997) que sugere que O
neopentecostalismo € um exemplo de uma religido que se adapta aos interesses
dos consumidores. Fica evidente a igreja usando o marketing na sua mais pura
esséncia, a satisfacdo das necessidades dos clientes (KOTLER e AMSTRONG
2007).

Apés abordagem inicial do tema gospel, foi focado nos produtos do Geracéao
Fiel e diretamente aos fatores que os levaram a os adquirir. Como todos
entrevistados ja eram consumidores de algum dos produtos do GF, essa pergunta foi
respondida de maneira sucinta. Alguns citaram curiosidade, pois ja conheciam os
integrantes antes da formacédo da banda e também por conta da qualidade das
vozes. Entre os beneficios mais sugeridos pelos entrevistados, podemos destacar
gualidade das letras e da mensagem transmitida.

Foi provocado pelo entrevistador aos entrevistados de forma bem aberta e
abrangente, como eles viam os pontos fortes e fracos dos produtos e do trabalho
como um todo da banda GF. Aqui ndo é levantado apenas o produto fisico, mas
também os servigos oferecidos pela banda (visitas as igrejas, escolas e outros locais
com musica e teatro). Confirmamos a visdo de produto que Ferrel (2005), onde o
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mesmo afirma que o produto € uma soma de atributos tangiveis, intangiveis e
perceptuais. Algumas das frases durante as entrevistas mediante a esse
guestionamento: “ trabalho itinerante que € feito em varios locais, ndo s6 na igreja”,
“a forga de vontade dos integrantes” e “ a dedicagao que eles tém”.

Ja para os pontos fracos, que foram confrontados logo apos a resposta sobre
os pontos fortes, foram levantadas algumas questdes como a falta de diversidade de
produtos e falta de profissionalismo na &rea gestdo. Ficou subentendido entre as
entrevistas, que todos entendem a que o trabalho de uma banda gospel é
vocacional, mas que o ganho financeiro também é algo aceitavel, pois a qualidade
dos produtos tende a ficar melhor quando ha uma quantidade de dinheiro maior para
o investimento. Um dos entrevistados ressalta: “por mais que o trabalho deles é para
agradar a Deus, ndo se pode fazer isso sem ganhar dinheiro, pois ndo se sobrevive
no mundo de hoje sem um minimo de condi¢Bes financeiras. Quanto maior o retorno
financeiro, maior a qualidade e maior o alcance que eles poderao ter no seu trabalho
vocacional. A missdo sera ainda mais abrangente”.

Quanto aos produtos que o GF oferece - que no caso é o CD e a camiseta hoje
em dia - todos acharam os produtos sédo legais e funcionais para o mercado.
Instigados a falar mais sobre o assunto, os que se propuseram, elencaram outros
tipos de produto que seriam interessantes e que se encaixariam dentro da area de
atuacao do GF: “acho que eles poderiam ter alguns produtos de valores irrisérios,
como canetas e adesivos para que, por exemplo, criangas possam comprar sem ter
a autorizagao dos pais.” Outra opinido interessante foi: “acho que eles poderiam
pensar em fazer algo para criangas, € um mercado que tem grande apelo”. Nesta
altima, foi percebido que o respondente acabara de ter um filho e que isso
influenciou sua resposta. Churchill (2010) afirma que subculturas sdo segmentos
dentro da propria cultura que compartilham valores e padrbes de comportamento. As
subculturas podem ser caracterizadas de varias maneiras, entre elas a posi¢cado que
o individuo ocupa dentro da estrutura familiar. Neste caso, o entrevistado era o pai
com uma crianga pequena e, por isso, a preocupacao e o interesse neste segmento
especifico. Além disso, podemos perceber como funciona a influéncia familiar. Para
Kotler (2000), os membros das familias constituem o grupo de referéncia primario
mais influente. Percebemos a influéncia do pai, mesmo antes da crianca ter a
capacidade de escolha.

Durante toda a entrevista, o entrevistador evitou ao maximo as respostas
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fechadas e sempre buscou explorar da melhor maneira o entrevistado. Algumas das
perguntas, por mais que foi tentada a exploragdo com perguntas auxiliares, as
respostas ficaram fechadas. Dentro deste contexto, citamos os topicos: diversidade
de produtos, produtos preferidos e produtos desnecessarios. Todos entrevistados
afirmaram que a diversidade de produtos € muito baixa para o potencial do grupo e
que o seu produto preferido é o CD. Da mesma maneira e, mediante a resposta
anterior que afirmam que a banda possui uma diversidade de produtos muito baixa,
todos entrevistados ndo acharam que existia algum produto desnecessario no mix
oferecido pela banda.

No que tange o acesso aos produtos do GF, foram observadas algumas
opinides contrarias. Alguns entrevistados comentaram que era facil ter acesso aos
produtos do GF, porém foi constado, na sequencia da entrevista, que essas pessoas
tinham uma ligacdo muito proxima com os integrantes da banda, por isso essa
facilidade. A maioria do restante dos entrevistados citou que 0 acesso aos produtos
era dificil: “quem n&o vai alguma apresentagéo deles, dificilmente tem como adquirir
os CD’s”, “embora eles vendam no site, ndo & muito claro a forma de envio”, “ndo
encontro em nenhuma livraria, nem mesmo nas livrarias cristd”. Podemos perceber,
nesta parte da entrevista, mais um atributo do composto de marketing relevante para
o consumidor gospel, os canais de distribuicdo. Para Ferrel (2005), uma méa gestédo
deste elemento do composto, pode levar a empresa a destruicdo, ja que é dela que
a empresa obtém a maioria das suas receitas. Como as entrevistas ndo foram
realizadas com pessoas que ndo conheciam a banda GF, é impossivel de se chegar
a qualquer conclusdo comprovada sobre o quanto o canal de distribuicao influencia
nas vendas, haja vista a banda vender pelo site e 0 mesmo nao possuir muita
publicidade, ou seja, pode ser um problema tanto na parte de distribuicdo quanto na
parte de propaganda.

Como foi visto anteriormente, o marketing ndo € sé arte de vender, mas
também de saber o que produzir, neste sentido de producéo de ideias e conceitos
gue supram as necessidades fisicas e também espirituais (Kotler 1995). No sentido
espiritual do mercado Gospel, um fator que se mostrou muito relevante — quase que
principal — foi a mensagem da “palavra de Deus” que € transmitida pelo grupo.
Durante as entrevistas, foi perceptivel esse fator presente quase que todas as
guestdes, mesmo que implicitamente. Quando foi perguntado diretamente qual era
a opinidao deles sobre a mensagem transmitida pelo grupo GF, todos falaram
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positivamente. Nenhum dos entrevistados teve opinido contraria. Uma das
entrevistadas comentou: “a mensagem que eles transmitem €& muito boa, acredito
que seja um dos principais fatores que me faz gostar deles. Nao adianta ser
demagogo, é necessario viver aquilo que se prega e € perceptivel que o grupo GF
faz de tudo para passar essa condi¢do”. Outros comentaram que além das
mensagens que as mdsicas possuem, a mensagem que € passada através da
pregacao é de suma importancia e que os faz refletir.

Novamente € abordado aos entrevistados sobre a qualidade dos produtos
produzidos pela banda GF, desta vez, foca-se diretamente no CD e na qualidade da
gravacgao e arranjos. Alguns dos entrevistados acharam muito boas, que ndo tinham
nada para reclamar. Desta vez, outros entrevistados foram contrarios, embora nédo
achassem uma qualidade ruim, ponderaram: “é muito visivel a melhora na qualidade
deles, nos CD’s anteriores para esse melhorou muito, mas ainda estao longe de algo
realmente profissional comparado com o que é produzido pelas gravadoras”. Mais
uma vez, confronta-se a necessidade de obter lucro para poder produzir materiais de
qualidade, um dos entrevistados comenta: “por isso acho importante que, mesmo o
grupo sendo uma entidade sem fins lucrativos, com o intuito de apenas levar a
palavra de Deus, o dinheiro ajuda nas questdes de qualidade na hora de produzir o
material fonografico”.

Outro fator que foi levantado durante as entrevistas, foi o relacionamento da
banda GF com seu publico, ou seja, como a “empresa” atendia seu “consumidor”.
Num primeiro momento, foi perguntado como 0s entrevistados viam a abordagem da
do GF para vender seus produtos. Quase que 80% dos entrevistados disse
desconhecer como a banda fazia essa abordagem, que apenas haviam comprado
por conhecer os integrantes e ver que 0s proprios postavam em suas redes sociais
dizendo que tinham produtos para vender. Uma das entrevistas chamou a atencéo:
“a Unica vez que eu vi algo que poderia ser visto como uma abordagem de venda foi
em uma apresentacdo. Eles apresentavam todas as musicas e depois vinha outra
pessoa dizendo que havia um local que estaria disponivel para compra dos produtos
deles. Eu nunca vi o proprio grupo, durante as apresentagdes, falando ou fazendo o
comercial diretamente.” A comunicacdo dos pontos fortes, que no caso vimos nos
transcorrer das entrevistas € a mensagem, pode ser usado como atributo para
convencer o consumidor de adquirir os produtos e pode ser definido como promogao
(Kotler e Amstrong, 2007). Segundo a maioria dos entrevistados e também o
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referencial tedrico, a banda pode usar sem medo de errar, seus pontos fortes para
fomentar as vendas.

Foi também perguntado pelo entrevistador, o que os entrevistados achavam do
preco dos produtos do GF. Todos entrevistados acharam 0s precos acessiveis e
baratos. Provocados sobre se isso poderia influenciar em comprar ou nao, todos
falaram que ndo era problema. E possivel salientar um trecho de um dos
entrevistados durante a resposta sobre essa questdo, que vale ser levada em
consideragao: “acho os precos dos produtos do GF baratos até demais. De certa
forma, isso nado valoriza o trabalho, ndo passa confianca. Ninguém da muito valor
para aquilo que sai muito barato.” Como foi visto na revisdo teorica, o preco nao
pode ser demasiadamente baixo, pois pode depreciar o produto aos olhos dos
clientes, que podem pensar que ha algo de errado nele, além de n&o ser
interessante produzi-lo e comercializa-lo, pois ndo gerara lucro significativo.

Apébs as questdes levantadas sobre os produtos do GF, o foco da entrevista
muda um pouco e passa a ser mais abrangente para todo o mercado Gospel, mas
ainda mantendo o foco no composto de marketing.

Quanto ao tipo de produto e qualidade, tivemos algumas respostas
interessantes de serem analisadas: “no meio gospel, o0 que mais me interessa € a
mensagem que € transmitida, a veracidade biblica e a parte motivacional. Isso para

livros, cd’s, dvd’, enfim, tudo que eu compro de produtos cristdo”. A maioria dos
entrevistados define a mensagem transmitida como o adjetivo mais importante na
hora de escolher um produto gospel. A qualidade do material também foi lembrada
pela maioria dos candidatos. E notavel, como ja percebido anteriormente, que o
conteudo esta ligado diretamente a qualidade do produto. Isso ndo causa nenhuma
estranheza, haja vista qualquer tipo de produto, seja la qual for o mercado que
esteja inserido, faz-se necessario ter essa qualidade. O diferencial notado neste
caso, € que o conteudo que € considerado interessante no mercado gospel, é
aguele que esta de acordo com as escrituras sagrada, mais conhecida como Biblia.
Ainda na linha dos atributos relevantes, foi perguntado se o preco, desta vez
de qualquer produto gospel, o influenciaria na compra. Nota-se uma certa mudanca
na posicdo de alguns dos entrevistados, que apos afirmarem que o preco dos
produtos do GF néo influenciava na compra, titubeiam na hora de responder sobre o
mercado gospel como um todo: “ o prego sempre influencia. Mas quando o lado

emotivo fala mais alto € o menor dos fatores levados em consideragao”. Mesmo que
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neste momento o0 entrevistado pense que 0 preco possa ser uma barreira, no final
ele ainda tende para a mensagem, o lado psicolégico que o contetdo do produto
tem sobre ele.

Quanto a “praca” ou canal de distribui¢ado, foi percebido, mais uma vez, a forte
influencia psicoldgica que os produtos gospel exercem sobre seus consumidores:
“acho que quando a apresentagdo do produto é feita junto com a pregagao, a
vontade de adquirir € maior. Por isso acho importante a venda dentro da igreja, ou
no caso do GF, depois das apresentagdes”. Outro entrevistado comentou que hoje a
venda pela internet é fundamental: “hoje eu compro muito pela internet, mas tem que
ser facil de comprar. Em alguns sites eles te enrolam tanto, te pendem tantas
informacdes, que até perco a vontade de comprar”.

Foi também perguntado o quanto era importante a publicidade e a
propaganda dos produtos gospel. Nesta questédo, todos concordam que é de suma
importancia para conhecer e instigar a aquisicao de qualquer produto, mesmo que
no mercado gospel. E possivel ressaltar alguns relatos: “hoje tudo é pelas midias
sociais, youtube, facebook, instagram. E maneira mais facil de conhecermos
novidades. Eu acredito que para o mercado musical, o YouTube é o canal de
publicidade mais barato que existe e funcional para os consumidores. Eu ja ouvi
musica de bandas que ndo conhecia e apds gostar de uma mdusica, fui atras e
comprei o CD”.

ApoOs essa fase de sondagem sobre cada um dos 4P’s e, o quanto eles eram
importante para consumirem algum produto gospel, foi feita uma pergunta mais
aberta sobre outros tipos de influéncia. O que chama atencdo nesta pergunta, foi
gue a grande maioria deles, mesmo sem ser provocados, citou o pastor (lider
religioso) e também a comunidade que a pessoa esta envolvida (igreja), como fonte
de informagdes: “hoje 0 que a gente luta muito dentro da igreja, € que a pessoa nao
viva s6. Por isso existe muito relacionamento e troca de informacgfes dentro da
igreja. Lutamos pra viver muito em comunidade”.

Chegando quase ao fim da entrevista, foi perguntado qual era o principal meio
que era usado para aquisicdo de musica. Onze pessoas falaram que compravam
CD’s e apenas uma que usava o iTunes. Todos afirmaram ndao comprar CD’s piratas
e se quisessem ouvir alguma musica gospel sem comprar o produto, usam o
YouTube.

Por fim, voltou-se a falar dos GF, perguntando sobre a satisfacdo que eles
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tinham em serem consumidores da banda. Todos mostraram satisfacdo. Alguns

salientaram que nao era seu estilo, mas que mesmo assim admirava o trabalho

deles e que torcia pelo sucesso da banda.

A seguir segue a tabela ilustrativa dos resultados obtidos ao longo das

entrevistas. Nesta tabela, contém os tdpicos mais abordados na entrevista e as

consideracdes mais relevantes.

Quadro 1 — Resumo das entrevistas e principais consideracdes

Topico

Consideragéo 1

Consideragéo 2

Consideracgao 3

Visao do mercado

gospel no Brasil.

Em grande
crescimento, gracas a
intervencao da Som
Livre no mercado. O

gospel saiu da lgreja.

Mercado gospel é

moda. Entrada da

Sony e na grande
midia. Surgimento de

novas igrejas

Franco crescimento.
Clientes fieis e que ndo
procuram produtos

piratas.

Fatores que levaram a
adquirir produto do GF.

Curiosidade pois ja
conhecia os

integrantes

Foi presente. Adquiriria

para ajudar o grupo.

Qualidade da voz.

Beneficios que
proporcionou o produto
adquirido.

Inspiracdo em algumas

situacdes da vida.

Letras fazem refletir.

Melodia relaxante.

Pontos fortes do GF

Trabalho que itinerante
que é feito pela banda.
Estar frente a frente

com o seu publico.

Vontade de trabalhar.
Dedicacdo total por

partes dos integrantes.

Qualidade de dos
integrantes,

principalmente na voz.

Pontos fracos dos GF

Falta de uma maior
diversidade de
produtos. Ex: DVD

Falta
profissionalizacéo.
Focar um pouco
também na
lucratividade e

administrativa

Pensam muito na parte
vocacional,
esquecendo-se da

gestao.

CD e camiseta séao

Composicbes proprias

CDe
Opinido sobre os : ~ bons. Mais poderia ter e musicas bem
Camiseta séo bons.
produtos oferecidos Mas faltam outros um produto para cantada.
pelo GF produtos crianga.
Diversidade de : : Baixa
Baixa Baixa
produtos.
Produtos Preferidos cD CD CD

Continuacéao...
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Continua...
Topico Consideracgéo 1 Consideragéo 2 Consideracgéo 3
Produtos Nenhum. Falta, ndo Nenhum. Falta, ndo

desnecessarios

Nenhum. Falta, ndo

sobra.

sobra.

sobra.

Acesso aos produtos.

Para quem conhece os
integrantes é de facil
acesso. Para quem

ndo conhece fica mais

Dificil. Nao tem em
nenhuma loja ou
livraria. Tanto

segmentada quanto

S6 tem acesso que 0s
conhece ou vai em
alguma apresentacéo.

Site quase nao tem

dificil. outras. publicidade.
Topico Consideragao 1 Consideragao 2 Consideragao 3
Mensagem transmitida Otima, um dos Mensagem legal. Faz Boa.
principais pontos refletir.
fortes.
Qualidade dos Boa. Embalagens Melhorou. Boa.

produtos muito bem feitas.
. o Melhorou, mas daria Ainda amadora.
Qualidade (técnica) | Boa. Trabalho bem
. . nota 6. Mas ouve muita
das musicas feito com pouca verba.
evolucao.

L Desconhece. Inexistente.
Abordagem de venda Quase inexiste,
deveriam fazer mais.

SO viu uma vez.
Boa através das Desconhece.

Relacionamento com

Muito boa. Teve poés

midias, mas poderiam

os “clientes” venda.
usa-las para vender
tbm.
Lo ~ Barato demais. De Barato até demais.
Precos dos produtos | Acessiveis, nao

oferecidos?

influencia a compra.

certa forma nao

valoriza o trabalho.

Fatores que levam a
adquirir produtos

gospel. Produto

Veracidade na
mensagem transmitida.

O conteldo.

Qualidade do produto.

Estilo de musica e

mensagem transmitida.

Continuacéo...
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Continua...
Topico Consideracgéo 1 Consideragéo 2 Consideracgéo 3
Preco Preco influencia Influencia. Mas nao é o Preco sempre
dependendo da principal influencia. Mas quando
- o lado emotivo fala
condicdo atual do
. . mais alto € o menor
consumidor. Porém,
dependendo da dos atributos.
mensagem pode n&o
ser um fator relevante.
~ Facilidade de adquirir. Vendas on-line e em
Praca Apresentacao do
. Ter na internet e de igrejas.
produto junto com a
maneira acessivel.
mensagem.
Propaganda Midias sociais. O que mais influencia. Gospel = YouTube e
Facebook.
P6s Venda Desconhece Desconhece.

Bem feito.

Outras influéncias:

Mensagem do pastor.

Indicacao pastor.

Indicagbes por amigos

nas midias sociais.

Outras pessoas da
igreja.
Aquisicdo de musica. CD iTunes e baixa na|Cd e Dbaixar do
internet. youtube.
You Tube Otimo canal, mas | Canal que pode | Acredito que seja a
necessita ter qualidade | instigar a compra. | melhor maneira para

nos videos Depende da qualidade. | trabalhos relativamente
novos no meio
musical.
Satisfacdo com GF. Otima. Boa Razoavel.

Fonte: Dados da pesquisa

5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho buscou entender os consumidores do mercado gospel, em

especial os clientes da banda Geracdo Fiel, para que se pudesse auxiliar na

elaboracdo de estratégias de marketing, para fomentar e aumentar os ganhos da

banda. Desta forma, para fundamentar os resultados da pesquisa sugerida, bem
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como da sugestdo de novas estratégias, foram realizadas entrevistas com o publico

consumidor da banda.

De acordo com as respostas e posterior comparativo e analise dos dados, é
possivel chegar a algumas consideracdes que serdo de muita ajuda para futuras

estratégias desenvolvidas pela banda.

Fica evidente pela coleta de dados do IBGE e também pelas entrevistas, que o
crescimento do mercado de artigos religiosos tornou-se muito perceptivel nos
altimos anos, motivado principalmente pela alta concentracdo da populagéo
evangélica no Brasil. Durante as entrevistas, fica também evidente que todos
entrevistados tem ciéncia da situagdo que este segmento ocupa na economia e

todos veem como uma grande oportunidade para maiores ganhos para a banda.

Foi notado que o trabalho na musica que a banda GF tem feito, tem agradado a
todos o0 seus ouvintes. De maneira geral, todos gostavam da qualidade das letras,
das vozes e a mensagem que transmitiam. Além disso, ficou evidenciado que a
dedicacdo que os componentes da banda tém pelo projeto € visto com bons olhos
no meio religioso. A entrega que a banda tem pelo trabalho, por largarem tudo para
espalhar a “palavra de Deus” pelo Brasil, é visto como uma das principais virtudes da
banda. E interessante perceber, que nesse ponto, muitos dos consumidores sentem-
se estimulados a ajudar, pois ajuda-los, sendo adquirindo algum produto, ou fazendo

propaganda para outras pessoas, estariam fazendo a vontade de Deus.

Partindo deste principio, percebeu-se que a banda nao explora a “boa vontade
de ajudar” que seu publico possui. A falta de uma maior diversidade de produtos, a
falta de uma abordagem direta de venda, chega a ser reclamada pelos seus
consumidores. Ora, se existe uma demanda, percebeu-se um ponto falho de oferta
por parte da banda. Entendeu-se que o grupo evita agir de forma clara no que tange
a obtencdo de ganhos financeiros, porém percebeu que seus consumidores também
prezam pela qualidade nos produtos e servi¢os ofertados pela banda e para isso, é

necessario investimentos.

Além disso, a pesquisa aplicada buscou verificar aspectos do composto de
marketing eram realmente relevantes para esse consumidor especifico. Quando o
produto foi o tema central das perguntas, notou-se que umas das principais

caracteristicas observadas neste mercado era a “mensagem” transmitida, ou seja, o
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que as letras das musicas diziam e o tipo de licdo (biblica) que elas passavam.
Quanto ao preco do produto, percebeu-se que ele pode sim influenciar, mas se o
produto possuir as caracteristicas acima citadas, ele passa a ficar em segundo plano
na hora da decisdo da compra. Sobre os canais de distribuicdo, percebeu-se que
esse consumidor ndo quer encontrar produtos gospel em estabelecimentos
especificos, mas em qualquer tipo de magazines, de preferéncia as mais
amplamente conhecidas. Por fim, quando o assunto era promoc¢éo, ficou evidente a

preferéncia pelas novas midias, Facebook, Youtube, Instagram e Twiter.

5.1 SUGESTOES DE MELHORIAS

Com base nos pontos de oportunidade evidenciados ao longo da coleta e
analise dados, o foco deste item € propor possiveis acées que contribuam para a
elaboracdo de estratégias mercadoldgicas, levando em conta os atributos relevantes

do composto de marketing para os consumidores gospel.

De acordo com a pesquisa, no que tange a produtos, a banda GF tem uma
grande oportunidade de expansao do seu mix. Existe uma demanda que nado esta
sendo atendida pelo grupo. Sugere-se aqui, a elaboracdo de mais suvenires com

mensagem de musicas compostas pela banda.

Sobre o preco praticado, a sugestdo que pode ser dada através da andlise das
entrevistas e chegando a conclusdo de que o preco hoje ndo € um fator que
influencia diretamente o seu consumidor, é a elevagéo (pequena) dos precos usados
atualmente nas vendas que sado efetuados durante as apresentacdes. Isso néo

causaria diminuicdo das vendas e sim um aumento na receita.

Sobre os canais de distribuicdo, percebeu-se uma grande oportunidade de
melhoria. As vendas através do site necessitam ser melhores apresentadas para o
seu publico. O investimento nesta area, poderia trazer maiores ganhos e um alcance
maior de publico. Outra sugestdo que pode ser relevante para a banda € a tentativa

de insergéo dos seus produtos em livrarias do género gospel.

No que tange a promocdo/publicidade, sugere-se o investimento nas midias

sociais. Estes canais por serem relativamente de baixo custo, mostram-se mais
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eficientes para os consumidores deste mercado. A producao de videos no YouTube

e a publicidade no Facebook, foram os meios mais lembrados pelos entrevistados.

Finalmente, com este trabalho, pretende-se que tenha sido desenvolvida uma
compreensao mais ampla do estudo do comportamento do consumidor de produtos
gospel da banda Geracdo Fiel ao identificar os atributos considerados mais
importantes na decisdo de compra, bem como subsidiar as estratégias de marketing

para o grupo.
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ANEXO A — ROTEIRO DE ENTREVISTA DOS CONSUMIDORES DA BANDA
GERACAO FIEL.

Roteiro de Entrevista

Informacgoes gerais:

Sexo: ( )Feminino ( )Masculino

Idade: anos

Grau de instrugéo:

Profissao:

1 - Qual é sua opinido sobre o mercado de produtos gospel no Brasil?
2 - O que levou vocé a adquirir o produto da banda geracao fiel?

3 - Ap6s adquirir o produto, quais beneficios na sua vida teve o produto

adquirido?

4 - Em sua opinido, quais sdo os pontos fortes dos produtos do Geragao
Fiel?

5 - E quais séo os pontos fracos da banda geracgao Fiel?

6 - O que vocé pensa a respeito dos produtos oferecidos na lojinha da

banda Geracao Fiel?
- Tipos de produtos?
- Produtos Preferidos?
- Produtos desnecessérios?
- Facilidade de acesso aos produtos?

- Mensagem transmitida?
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- Qualidade dos produtos?

- Qualidade (técnica) das musicas gravadas em CD?

- Abordagem de venda?

- Relacionamento com os “clientes™?

7-O que vocé acha sobre os precos dos produtos oferecidos?
Ex: Cd? Camiseta? Adesivo?

8 - O que vocé mais leva em consideracdo na hora de adquirir um produto

gospel?
A qualidade do Produto?
O prego?
A facilidade de adquiri o produto?
A maneira que é feita a propaganda do produto?
Outros?
8 — Vocé indicaria os produtos do geracao fiel a um amigo, Por que?

9 — Vocé poderia contar um momento da sua vida que se sentiu muito

satisfeito ao adquirir o produto do geracéo fiel?

10 — Vocé ja se sentiu insatisfeito com algum produto gospel adquirido?

Pode contar?



