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RESUMO 

.  

Esta dissertação tem como objetivo descrever a influência das igrejas evangélicas 

emergentes, ou neopentecostais, no comportamento de consumo dos seus 

membros e freqüentadores, com enfoque sobre a influência das mensagens, da 

liderança e do ambiente social. O interesse pelo estudo deve-se ao elevado 

crescimento deste segmento das igrejas evangélicas no Brasil e a necessidade de 

compreensão de fenômenos relacionados. A pesquisa bibliográfica apoiou-se, 

dentre outros, em Baudrillard para as abordagens sociológicas, em Durkheim e Silva 

para reflexões sobre religião e em Mowen e Minor para análises sobre o 

comportamento do consumidor. A pesquisa de dados primários foi realizada na 

igreja Comunidade Evangélica Sara Nossa Terra, localizada na Barra da Tijuca, Rio 

de Janeiro, uma das mais antigas e representativas igrejas neopentecostais do 

Brasil. Os respondentes confirmaram a influência dos três fatores observados sobre 

as decisões de compra dos fiéis. Os resultados obtidos poderão contribuir para 

compreensão dos fatores de influência sobre o comportamento de consumo do 

consumidor evangélico e servir como ferramenta de auxílio na definição de 

estratégias de empresas interessadas nesse segmento.  

 

Palavras-chave: Neopentecostais; Consumidor evangélico, Igrejas emergentes, 

Comportamento do consumidor.  
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ABSTRACT 

 

This project aims to describe the influence of emerging evangelical churches, or 

neopentecostals, in the consumption behavior of its members and visitors, focusing 

the influence of the messages, the leadership and the social environment. The 

interest in the study is due to the high growth of this segment of the evangelical 

churches in Brazil, and the need to comprehend the related phenomenals. The 

bibliographic research was based on Baudrillard, to sociological approaches, 

Durkheim and Silva, for reflections on religion and Mowen and Minor, for analysis on 

the behavior of consumers, among others. The search for primary data was held in 

the evangelical community church called “Heal our Land”, located in Barra da Tijuca, 

Rio de Janeiro, one of the oldest and most representative neopentecostal churches’ 

of Brazil. The respondents confirmed the influence of three factors observed on the 

purchasing decisions of the faithful. The results can contribute to  the understanding 

of the influence factors on the consumption behavior of the gospel costumer, and 

serve as a tool to aid in the development of companies’ strategies that take interest in 

that segment. 

 

 
Key Words: Neopentecostals. Evangelical Costumer. Emerging churches. 

Consumers’ behavior. 
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1. INTRODUÇÃO 

 

Um fenômeno que vem atraindo a atenção de sociólogos e de outros 

estudiosos é a mudança na estrutura social provocada pelo significativo crescimento 

do número de pessoas que nas últimas duas décadas vêm aderindo às pregações 

das igrejas evangélicas emergentes ou neopentecostais, inseridas no grupo das 

religiões Cristãs. 

No Brasil, destacam-se dois segmentos de igrejas Cristãs; a Católica Romana 

e as evangélicas. O catolicismo se estrutura em ordens religiosas sob a direção do 

Papa, seu chefe visível, e as Igrejas evangélicas se apresentam em denominações, 

como Batista, Presbiteriana, Metodista, Pentecostal, dentre outras, todas, porém, 

com base na Bíblia. 

O avanço das igrejas evangélicas emergentes vem ocorrendo de forma 

sistemática e significativa, gerando assim a necessidade da observação do 

fenômeno sob variados ângulos, como as tendências, as estruturas e as alterações 

no comportamento, dentre outros, sendo o interesse desta dissertação o estudo da 

interferência da igreja no comportamento de consumo deste público.   

Dados do Censo 2000 do IBGE revelaram que a presença evangélica na 

população brasileira é de 16,19%, contra pouco mais de 5% em 1970 e que em 

alguns segmentos da sociedade já supera a média nacional de 16,19%, como 

favelas, com 20,61%; periferias de regiões metropolitanas, 20,72%; desempregados, 

16,52%; e migrantes recentes, 19,17%, tendo ainda significativa presença entre 

pessoas com até um ano de estudo, 15,07%.  

O pesquisador Marcelo Neri, focalizando o crescimento dos evangélicos na 

sociedade brasileira, explica assim este fenômeno: 
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As novas crenças emergentes estariam prosperando numa fase de 
descrença quanto à possibilidades de ascensão social e profissional. 
Complementarmente, as novas igrejas pentecostais estariam, numa 
época de escasso crescimento econômico, ocupando o lugar do 
Estado na cobrança de impostos (dízimos e outras contribuições) e 
na oferta de serviços e redes de proteção social. (...) O crescimento 
da informalidade que marcou a sociedade brasileira durante as 
chamadas décadas perdidas encontraria eco nas novas estruturas 
criadas pelos movimentos neopentecostais. (NÉRI, 2005, p 59 

Disponível em: http://www.fgv.br/cps/artigos/Conjuntura/2005/A% 
20%3%A9tica%20pentecostal%20e%20o%20decl%C3%ADnio%20c
at%C3%B3lico_MAI2005.pdf. Acesso em: 16 outubro 2005.). 
 

Mariano (1996), num estudo sobre os Neopentecostais e a Teologia da 

Prosperidade mostra que a expansão do pentecostalismo na América Latina tem 

sido muito acentuada, transformando-se numa ameaça a hegemonia católica. O 

Brasil, o maior país católico do mundo em números absolutos, figura como o maior 

país protestante da América do Sul e terceiro no ranking mundial, abaixo apenas dos 

Estados Unidos da América e da China. 

Esse crescimento acelerado e acentuado promove alterações no perfil 

demográfico da população brasileira, no aspecto referente a religiosidade. Essa 

alteração tem papel significativo na mudança de comportamento dos novos 

seguidores, que passam a receber influência das lideranças, da filosofia das 

mensagens levadas nas pregações e em outros tipos de encontros e das relações 

sociais. 

Essa mudança no comportamento, motivada por esses fatores de um modo 

geral e pelos seus desdobramentos, interferem nos hábitos de consumo dos 

convertidos. A vasta literatura, orientada para este público específico, a ampla gama 

de cantores e grupos oferecendo shows, CDs e DVDs gospel, além de incontáveis 

produtos relacionados a igreja são apenas uma parte dos fatores motivadores da 
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alteração dos hábitos de consumo deste segmento. 

A relação com o ambiente, associada a nova cultura que o meio desenvolve 

pode provocar alterações ainda mais significativas. As mensagens difundidas nas 

igrejas neopentecostais são fundamentadas na Teologia da Prosperidade, que prega 

saúde e prosperidade financeira como direito dos crentes que se mantiverem fiéis as 

leis e aos ensinamentos divinos. Essa prosperidade financeira pode estar 

caracterizada na aquisição de bens e serviços específicos, signos definidos pelo 

grupo como identificadores do êxito financeiro. São esses fatores, dentre outros, que 

levam ao interesse investigativo sobre a influência da igreja no perfil de consumo 

desse novo consumidor. 

Este estudo pretende descrever as influências da igreja nas características de 

consumo dos membros e freqüentadores de uma igreja neopentecostal e identificar 

fatores de influência importantes nas suas decisões de consumo, A metodologia 

utilizada fundamenta-se na pesquisa bibliográfica e na pesquisa de campo. Sua 

estrutura está baseada na bibliografia relativa aos aspectos religiosos, sociológicos, 

antropológicos, comportamento do consumidor, e em diversas outras fontes de 

dados secundários que deram suporte para assuntos relacionados, como 

administração, marketing, dados demográficos, dentre outros, e também em dados 

primários, através de uma pesquisa descritiva / explicativa, com base em Samara e 

Barros (2002) e Malhotra (2005), que indicam a pesquisa descritiva como adequada 

para observação de percepção e comportamento de consumidor, e em Vergara 

(2000) que reforça a aplicação da pesquisa descritiva por expor características de 

determinada população ou de determinado fenômeno e por esta, mesmo não tendo 

compromisso de explicar os fenômenos que descreve, pode servir de base para tal 

explicação. 
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Foi aplicado um questionário estruturado aos membros e freqüentadores da 

Comunidade Evangélica Sara Nossa Terra - CESNT, onde foram identificadas e 

descritas algumas características que influem no comportamento de consumo do 

grupo pesquisado, alvo deste estudo. 

O desenvolvimento desta dissertação está estruturado da seguinte forma: 

  1. Capítulo I – Introdução – é destacado o crescimento dos 

evangélicos no Brasil e algumas outras informações demográficas de caráter 

complementar. O capítulo observa também a linha filosófica destas organizações, 

importante para um estudo que tem na mudança de comportamento o centro da 

atenção, com destaque para a mudança do comportamento de consumo. O capítulo 

traz ainda a contextualização, formulação do problema, objetivos, limites e 

importância da pesquisa. 

  2. Capítulo II – Desenvolvimento do referencial teórico abordou 

aspectos de natureza sociológica, antropológica e comportamental e também 

conceitos de religião e marketing. 

  3. Capítulo III – Metodologia utilizada, que será realizada através 

de uma pesquisa descritiva / explicativa com a aplicação de questionários 

estruturados, além dos procedimentos para o levantamento de dados primários e 

secundários, conforme a literatura. 

  4. Capítulo IV – Coleta de Dados, seguindo a orientação do líder 

da CESNT, foi feita em um culto determinado, com abordagem, explicação e entrega 

dos questionários aos freqüentadores, que responderam e devolveram neste mesmo 

momento. 

  5. Capítulo V – Análise dos dados, que selecionou os 

questionários, compilou e tratou os dados através do software SPSS 12.0 for 
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Windows. 

  6. Capítulo VI – Conclusão, com a análise do resultado, 

considerações e sugestões para estudos futuros. 

   Referencial e anexos 

 

1.1 CONTEXTUALIZAÇÃO DO PROBLEMA 

  

O crescimento do pentecostalismo no Brasil, conforme Mariano (1996), 

ocorreu em três ondas distintas e não estanques, por conviverem e se influenciarem 

mutuamente. Inicia-se em 1910 com o pentecostalismo clássico, que vai até 1950. A 

pioneira, Congregação Cristão no Brasil, é fundada em 1910, em São Paulo e em 

1911, missionários suecos fundam a Assembléia de Deus, no Pará, que se expande 

por todo o país. 

A Segunda Onda, ou Pentecostalismo Neoclássico, tem início na década de 

50 com a chegada de dois missionários americanos da International Church of the 

Foursquare Gospel que fundam no Brasil a Cruzada Nacional de Evangelismo, 

baseada na cura divina, passando também por um processo de emancipação das 

organizações estrangeiras, donde surgem as organizações independentes e um 

processo de segmentação. 

A chamada Terceira Onda, ou Neopentecostal, tem início na segunda metade 

da década de 70 e se fortalece nos anos 80 e 90 com o surgimento das principais 

igrejas como Universal do Reino de Deus – IURD (Rio de Janeiro), Internacional da 

Graça de Deus – IIGD (Rio de Janeiro), Renascer em Cristo – IRC (São Paulo) e 

Comunidade Evangélica Sara Nossa Terra – CESNT (Goiás).  

Fundadas por pregadores brasileiros, constituem as principais igrejas 
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neopentecostais. Todas apresentam poucos traços da seita, forte tendência de 

acomodação ao mundo, participam da política partidária e utilizam-se fortemente de 

mídia eletrônica.  

O estudo “Retrato das Religiões do Brasil”, realizado pelo Centro de Políticas 

Sociais, vinculado ao Instituto Brasileiro de Economia - IBRE / FGV divulgado em 

abril de 2005, mostra o perfil da população que adere aos apelos destas igrejas. 

Segundo o estudo, as igrejas evangélicas brasileiras arrebanharam a maior parte de 

seus fiéis nos últimos anos e nos grupos mais desprotegidos da população.  

Mesmo os católicos representando a grande maioria de fiéis no Brasil - 

73,89% da população - e estando solidamente representado nas camadas mais 

poderosas - 76,38% entre os empregadores - e 74% entre os mais escolarizados – o 

crescimento das populações evangélicas é um fenômeno que desperta o interesse 

de observadores.  

Em 1970 os católicos eram 91,78% e em 1991 eram 83,36% - menos 8,42% - 

e em 2000 representavam 73,89% da população – menos 17,89 que em 1970.  

 

Gráfico 1.1 - Participação na população pela religião 
Fonte: CPS/FGV a partir dos microdados do Censo Demográfico 2000. Disponível em: 
http://www.fgv.br/cps/religioes/Apresentação/REL_Apresenta_Rio.pdf. Acesso em: 16 outubro 2005. 
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O fenômeno do crescimento do número de evangélicos, quando avaliado 

apenas nas regiões metropolitanas, ganha significância ainda maior. A queda do 

número de católicos fica ainda mais crítico no Rio de Janeiro. O estado aparece em 

primeiro lugar no índice dos estados com menos católicos (56% contra 79% da 

média nacional). 

 

Gráfico 1.2 – Percentual de católicos na população total do Rio de Janeiro – 1970 a 2000 
Fonte: CPS/FGV a partir dos microdados do Censo Demográfico 2000. Disponível em: 
http://www.fgv.br/cps/religioes/Apresentação/REL_Apresenta_Rio.pdf. Acesso em: 16 outubro 2005. 
 

O crescimento dos fiéis das religiões evangélicas no Rio de Janeiro indica que 

a grande perda de participação dos católicos nesta região tem uma relação direta 

com o poder de atração dos evangélicos, que apresentaram crescimento percentual 

similar às perdas dos católicos.  O gráfico a seguir mostra a ascensão do percentual 

de evangélicos na população do Rio de Janeiro entre os anos de 1970 e 2000, 

marcado por forte crescimento.   
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Gráfico 1.3 – Percentual de evangélicos na população total do Rio de Janeiro – 1970 a 2000 
Fonte: CPS/FGV a partir dos microdados do Censo Demográfico 2000. Disponível em: 
http://www.fgv.br/cps/religioes/Apresentação/REL_Apresenta_Rio.pdf. Acesso em: 16 outubro 2005. 

 

Do ponto de vista doutrinário, as igrejas evangélicas emergentes, ou 

neopentecostais, como diversos autores denominam as igrejas responsáveis pela 

maior parcela de crescimento da população de evangélicos, apresentam aos fiéis e 

aos potenciais seguidores uma filosofia diferente das igrejas evangélicas tradicionais 

como Batista, Presbiteriana, Metodista e Pentecostal, dentre outras. A doutrina 

adotada pelas igrejas neopentecostais, denominada “Teologia da Prosperidade” – 

TP teve sua origem na década de 40 nos Estados Unidos com Essek William 

Kenyon (1867-1948), um ex-pastor de igrejas Batista, Metodista e Pentecostal e 

radialista de sucesso no final dos anos 30 e começo dos anos 40.  

A sua efetiva introdução no meio evangélico como movimento doutrinário 

ocorreu através de um dos discípulos de Kenyon, o pastor norte-americano Kenneth 

E. Hagin (1917-2003). “(...) só se constituiu movimento doutrinário no decorrer dos 

anos 70 quando encontrou guarida nos grupos evangélicos carismáticos dos EUA, 

pelos quais adquiriu visibilidade e se difundiu para outras correntes cristãs 

(MARIANO, 1999, p 151). 
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No final dos anos 70 e início dos anos 80 essa doutrina, adaptada para as 

condições brasileiras, foi inicialmente pregada pela Igreja Universal do Reino de 

Deus - IURD, e quase simultaneamente difundidas pelas demais igrejas de linha 

neopentecostal.  

Mariano (1999) destaca em suas observações que, enquanto as igrejas 

tradicionais de fé cristã empurram todas as bem-aventuranças para o céu e a 

eternidade pregando a necessidade de suportar com paciência o sofrimento 

presente, a Teologia da Prosperidade traz o celeste porvir para o presente.  

Em um dos seus textos Hagin (2001) prega a Bíblia Sagrada, no livro de 

Gálatas, capítulo 3, versos 13, 14, que fomos libertos da maldição da lei. Segundo 

sua pregação, as maldições da lei são a pobreza, as doenças e a morte espiritual. 

Acrescentando-se a esse postulado Hagin se apóia ainda nas maldições do livro de 

Deuteronômios, Capítulo 28, contra os israelitas que pecassem. Segundo a doutrina, 

o cristão tem direito a saúde e a riqueza. Assim, doença e pobreza são maldições da 

lei.  

Os seguidores de Hagin no Brasil enfatizam que o crente deve ter uma vida 

plena, isenta de doenças sem dor ou sofrimento. A TP valoriza a fé em Deus como 

meio de obter saúde, riqueza, felicidade, sucesso e poder terreno, subvertendo 

radicalmente o velho ascetismo pentecostal. Promete prosperidade material, poder 

terreno e redenção da pobreza nesta vida conforme observações e análise de 

MARIANO (1999). 

Sendo os seguidores das religiões cristãs, em geral, fiel aos dogmas e às 

orientações das igrejas, há possibilidade de algum direcionamento de consumo 

inserido nas pregações ou doutrinações das igrejas emergentes, de forma aberta ou 

subliminar, que pode influenciar suas preferências de consumo. A ascendência 
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exercida pela liderança também pode ser fator de influência. Outra possibilidade de 

influência bastante significativa, conforme observa Touraine (1998), se relaciona a 

inserção do fiel no grupo social através dos signos que distinguem o indivíduo, quer 

seja para filiá-lo ao grupo e assim torná-lo uma referência ideal ou para distingui-lo, 

por referência a um grupo superior.  

 

1.1.1 Formulação do problema 

 

Essas possibilidades levam ao interesse investigativo surgindo assim o 

questionamento: 

 

Qual a influência das igrejas evangélicas emergentes no comportamento 

de consumo dos seus membros e freqüentadores? 

 

1.1.2 Hipóteses 

A influência das igrejas sobre os fiéis ao longo da história é determinante de 

hábitos e comportamentos sociais singulares. Estas, em geral, independente de 

orientação filosófica, mobilizam seus fiéis conforme o entendimento predominante no 

ambiente interno, de modo a determinar padrões de comportamento nas relações 

com o ambiente externo. 

Assim, pode-se sugerir as seguintes hipóteses; 

H0 – Não há influência da Igreja CESNT no comportamento de consumo de 

seus membros e freqüentadores. 

H1 – Há influência da mensagem no comportamento de consumo dos 

membros e freqüentadores. 
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H2 – Há influência da liderança no comportamento de consumo dos membros 

e freqüentadores. 

H3 – Há influência do ambiente social da igreja no comportamento de 

consumo dos membros e freqüentadores. 

 

1.2 OBJETIVOS 

 

1.2.1 Objetivo Final 

O objetivo final deste estudo é descrever as influências sobre o 

comportamento de consumo, exercidas sobre os membros e freqüentadores de um 

templo da Comunidade Evangélica Sara Nossa Terra no processo de 

relacionamento com a igreja. 

 

1.2.2 Objetivos Intermediários 

 

a) Descrever a influência do ambiente social, gerados pelas relações 

interpessoais, no comportamento de consumo desse grupo. 

b) Descrever a influência da mensagem, transmitida através dos cultos 

gerais e dos diversos encontros grupais e suas implicações nos 

hábitos de consumo do grupo. 

c) Descrever a influência da liderança, exercida por Bispos, Pastores e 

líderes na conduta de compra dos fiéis. 
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1.3 JUSTIFICATIVA DO TRABALHO 

 

A pesquisa justifica-se pela importância do conhecimento sobre a influência 

que os novos conceitos inseridos na pregação das igrejas evangélicas 

neopentecostais podem ter sobre o comportamento de consumo de seus 

seguidores, bem como pela ascendência dos líderes sobre os seguidores e pela 

necessidade de inserção dos fiéis no grupo social. 

Tem como proposta descrever e explicar a possibilidade de interferência do 

ambiente social, da doutrina e da liderança na orientação de consumo do segmento 

evangélico neopentecostal. Neste sentido, a pesquisa pretende contribuir 

academicamente com a literatura científica nas áreas de Marketing e Administração 

sobre a temática do consumo dos evangélicos, além de servir de fonte de dados 

secundários aos profissionais de mercado. Seu resultado poderá ser aplicado na 

detecção de oportunidades e no direcionamento das estratégias, o que possibilitaria 

uma melhor orientação dos esforços de pesquisa e desenvolvimento de bens e 

serviços, maior atenção ao desenvolvimento de novos nichos de mercado e um 

melhor direcionamento dos esforços de comunicação das empresas interessadas 

nesse público.  

Tendo em vista a importância do segmento evangélico na sociedade 

brasileira, e especialmente nas regiões metropolitanas, onde apresenta taxas 

percentuais de participação superiores a média nacional, conforme indica o censo 

IBGE 2000, e também as significativas taxas de crescimento que o segmento tem 

apresentado, o resultado pode revestir-se de grande relevância. 

Sendo o tema bastante amplo, este estudo contribui, de forma acadêmica, 

para a linha de pesquisa de Estratégia e Gestão do Mestrado em Administração e 
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Desenvolvimento Empresarial – MADE – da Universidade Estácio de Sá. Seu foco 

está orientado para a área de comportamento de consumo e do consumidor, mais 

precisamente para a área de comportamento do consumidor evangélico das igrejas 

emergentes, ou neopentecostais.  

O autor apóia-se na sua longa vivência no meio evangélico tradicional para 

analisar as mudanças, tanto pelo aumento do número de seguidores quanto do 

ponto de vista do comportamento desse novo grupo social, buscando compreender 

alguns impactos desse fenômeno na sociedade.      

 

1.4   DELIMITAÇÃO DO ESTUDO 

 

O estudo pretende descrever as influências das mensagens, da liderança e 

do ambiente social no comportamento de consumo dos membros e freqüentadores 

da igreja Comunidade Evangélica Sara Nossa Terra, situada na Barra da Tijuca, na 

Cidade do Rio de Janeiro.  

O crescimento acentuado de um segmento social que tem como 

características principais a liderança carismática e a forte orientação proselitista 

pode interferir de diversas formas no comportamento da sociedade como um todo e 

no grupo de seguidores em especial e assim ensejar diversos tipos de estudo.  

Em função da pesquisa desenvolvida, encontra-se a impossibilidade de 

pesquisar: 

- A estratégia de atração e fidelização de membros; 

- A prática de ações de comunicação para disseminação das idéias; 

- A estrutura organizacional da igreja; 

- A hierarquia de valores que leva os membros e freqüentadores a priorizar 
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determinado tipo de consumo; 

- A influência do televangelismo, ou evangelismo eletrônico, no consumo; 

- A forma de arrecadação e a destinação dos recursos financeiros das igrejas; 

- As ações sociais desenvolvidas pelas igrejas. 

 

1.5  VIABILIDADE 

 

Esta pesquisa é viabilizada pela possibilidade de acesso ao público em 

questão, concentrado geograficamente e pela longa vivência do pesquisador no 

meio evangélico, gerando um bom relacionamento com algumas lideranças, o que 

possibilitou um acordo com a liderança da igreja CESNT da Barra da Tijuca no Rio 

de Janeiro. 

A Cidade do Rio de Janeiro é a principal região metropolitana do estado que 

apresenta maior número de evangélicos, segundo dados do IBGE apresentados 

anteriormente no gráfico 1.1. Dentre as diversas denominações em que se 

distribuem as igrejas evangélicas neopentecostais encontram-se a IURD; Igreja de 

Nova Vida - INV; Comunidade Evangélica Internacional da Zona Sul - CEIZS; Igreja 

Renascer em Cristo - IRC; Comunidade Bíblica da Paz - CBP; Igreja Cristo Salva - 

ICS; Igreja Cristo Vive- ICV, Igreja Verbo da Vida - IVV; Igreja Nacional do Senhor 

Jesus Cristo - INSJC; Comunidade Evangélica Sara Nossa Terra - CESNT; dentre 

inúmeras outras denominações. 

Ressalte-se que o ambiente das organizações religiosas, especialmente o das 

igrejas evangélicas neopentecostais, apresenta uma significativa resistência a 

pesquisas em geral. Alvo de questionamentos quanto ao teor das pregações, nível e 

formas de arrecadação, destinação dos recursos, uso e propriedade emissoras de 
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rádio e TV e sendo criticadas seguidamente na grande mídia, as lideranças 

desenvolveram uma barreira de proteção quanto a pesquisadores, por não 

conhecerem as reais intenções das pesquisas, como também por receio de uso 

inescrupuloso das informações. 

Campos (1999, p. 56) narra assim a resposta que recebeu de um antigo 

colega de magistério e influente pastor da IURD; 

Sinto muito por não poder fazer nada quanto ao seu pedido de 
entrevista na Igreja Universal. Estamos proibidos de dar entrevistas 
ou informação sobre o nosso trabalho (...) todos vêm com a mesma 
“conversa”, prometendo que vai ser um trabalho “neutro”, “honesto”, 
porém, você e todos sabem, não existe neutralidade.  (...) Hoje, até a 
presença de pesquisadores em nossos templos, ostensivamente 
anotando, gravando ou fotografando, poderá ser encarada como 
provocação, e não serão bem recebidos pelos obreiros. Não posso 
garantir como pessoas nessas circunstâncias serão tratadas. 
  

Durkheim (2001, p. 508) assinala que, por isso mesmo, “o mundo da vida 

religiosa e moral ainda continua fechado. A grande maioria dos homens continua a 

acreditar que existe aí uma ordem de coisas, nas quais o espírito só pode penetrar 

por vias muito especiais”.  

Os dados que possibilitam o aprofundamento do assunto são escassos, por 

carência de estudos sobre o tema, mas a pesquisa de campo apoiada por outros 

estudos relevantes para o caso e alguma bibliografia específica disponível servirão 

de suporte para esta pesquisa. 

A figura a seguir apresenta a estrutura integrada do referencial teórico e da 

pesquisa de campo.  
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Figura 1.1 - Esquema de evolução da dissertação.  
Fonte: Autor 
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2 REFERENCIAL TEÓRICO 

 

2.1  A RELIGIÃO E A SOCIEDADE 

  

 Diversos estudiosos contribuíram para a compreensão do fenômeno religião e 

a sua importância no contexto social. Do ponto de vista sociológico a compreensão 

da sua estrutura e das suas interações é de extrema relevância, pela complexidade 

que o fato religioso encerra em si. Em uma definição da religião, o antropólogo e 

sociólogo Durkheim (2001, p 38) mostra seu caráter social; 

(...) a religião é coisa eminentemente social. As representações 
religiosas são representações coletivas que exprimem realidades 
coletivas; os ritos são maneiras de agir que surgem unicamente no 
seio dos grupos reunidos e que se destinam a suscitar, a manter, ou 
a refazer certos estados mentais desse grupo. 

 

 Segundo observa o autor, o sagrado resulta da expressão do grupo social, 

originado por comportamento que ele denomina como sendo um estado de 

efervescência ou um estado de efervescência coletiva, cujas motivações são depois 

institucionalizadas. Sua constituição e expressão, e o sentimento de devoção 

religiosa vão se traduzir em sentimento de obediência e dependência do indivíduo 

do seu grupo social. 

  Silva (2004), também aborda o conceito de funcionamento da religião como 

elemento de coesão pela solidariedade entre os membros individualmente, e que se 

estende à sociedade como um todo, tornando-se dessa forma elemento importante 

para a construção de uma consciência coletiva e evitando que “(...) o distanciamento 

entre os indivíduos e a perda do espírito coletivo provoque a dispersão e a morte” 

(SILVA, 2004, p. 40). Conforme análise do autor, essa visão de religião na 

sociedade dos dias atuais, que se apresenta complexa nesse contexto de sociedade 
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da pós-modernidade, coloca este fenômeno como elemento catalisador da 

solidariedade no âmbito das relações puramente sociais. Há uma relação direta 

entre o sentimento religioso e a expressão de confiança e dependência social. 

 Esse sentimento leva a uma visão do sagrado imanentizado, onde a religião é 

vista como uma relação social, sobrepujando-se a espiritual. Há uma clara 

priorização dos problemas socioeconômicos, que leva a uma valorização das 

satisfações de necessidades do cotidiano como alternativa ao modelo social vigente, 

prescindindo da importância de Deus para o êxito nos projetos. “Na verdade, falar de 

Deus é apenas uma garantia para algum imprevisto e quando outros expedientes 

não comunicarem a mesma resposta a coesão do grupo”. (ibidem, p 41). 

 Baudrillard (1994 p. 13-15) enriquece o conhecimento complementando a visão 

da religião e da sua inter-relação com a sociedade. 

Para as massas, o Reino de Deus sempre esteve sobre a terra, na 
imanência pagã das imagens, no espetáculo que a Igreja lhes 
oferecia. Desvio fantástico do princípio religioso. As massas 
absorvem a religião na prática sacrílega e espetacular que adotaram 
(...) Nenhuma força pôde convertê-las à seriedade do conteúdo, nem 
mesmo à seriedade do código (...) elas querem apenas signos, elas 
idolatram o jogo dos signos e de estereótipos (...) desde que eles se 
transformem numa seqüência espetacular.  
 
  

   Muito além do sagrado que permeia o apelo das igrejas e da percepção 

daqueles que a buscam existe um inconsciente, refletido por Da Matta (1979, pág 

34) onde define que os ritos são “momentos especiais de convivência social”. 

 

2.2  O DESENVOLVIMENTO DAS IGREJAS EVANGÉLICAS 

 

O ambiente social no Brasil é favorável às práticas religiosas e ao 

desenvolvimento de religiões. O povo em geral é religioso e busca um espaço para 

práticas de fé.  
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No ambiente político, as garantias de liberdade de culto são constitucionais. O 

artigo quinto da Constituição da República Federativa do Brasil, em seus incisos 

sexto, sétimo e oitavo, garante a liberdade e o direito às práticas religiosas e aos 

cultos. 

Art. 5º Todos são iguais perante a lei, sem distinção de qualquer 
natureza, garantindo-se aos brasileiros e aos estrangeiros residentes 
no País a inviolabilidade do direito à vida, à liberdade, à igualdade, à 
segurança e à propriedade, nos termos seguintes (...):  
VI  -  é inviolável a liberdade de consciência e de crença, sendo 
assegurado o livre exercício dos cultos religiosos e garantida, na 
forma da lei, a proteção aos locais de culto e a suas liturgias; 
VII  -  é assegurada, nos termos da lei, a prestação de assistência 
religiosa nas entidades civis e militares de internação coletiva; 
VIII - ninguém será privado de direitos por motivo de crença religiosa 
ou de convicção filosófica ou política, salvo se as invocar para eximir-
se de obrigação legal a todos imposta e recusar-se a cumprir 
prestação alternativa, fixada em lei;. Constituição da República 
Federativa do Brasil, Art. 5º e incisos. Disponível em 
http://www.senado.gov.br/sf/legislacao/const/ Acesso em 09 de 
fevereiro de 2006. 
 

Este ambiente de liberdade e o período conturbado da economia nacional dos 

anos 80 criou espaço para o desenvolvimento de religiões, como forma de suporte 

para a instabilidade financeira, de emprego e a decorrente instabilidade emocional 

dos brasileiros mais afetados por esses eventos. Esse ambiente estimulou novos 

segmentos de igrejas evangélicas a procurarem seus espaços no âmbito da 

população, espaço este encontrado nos anseios das classes menos favorecidas e 

por alguma ineficiência do estado.  

Outro aspecto de significativa importância, relacionado ao crescimento dos 

evangélicos, são as alterações no estilo de vida feminino ocorrido nos últimos 30 

anos no Brasil, que não encontraram eco na doutrina católica, menos afeita a 

mudanças. Questões centrais para as mulheres como contra-concepção, aborto e 

independência profissional ainda são tabus para a Igreja Católica (NÉRI, 2005).  

A tabela 2.1 abaixo mostra a distribuição da população brasileira segundo as 
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religiões e a evolução de cada uma entre 1980 e 2000, apresentando a variação 

percentual nestes 20 anos, com base no censo do IBGE 2000. 
 

 
 

Tabela 2.1 – Distribuição da população brasileira segundo religiões – 1980/2000. 
Fonte: BOHN, Simone R.. Evangélicos no Brasil: perfil socioeconômico, Disponível em: 
<http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0104-
62762004000200006&lng=pt&nrm=iso> Acesso em: 25 Mar 2006.  

 
 
O pesquisador Ricardo Mariano, doutor em sociologia pela USP e 

coordenador do Programa de Pós-Graduação em Ciências Sociais da PUCRS 

destaca o crescimento dos evangélicos e a sua participação no cenário político 

brasileiro como fruto de muito trabalho e uma elevada consciência da situação 

social, política e econômica do país e da população. 

 
A consolidação da liberdade religiosa, a pluralização do campo 
religioso, o enfraquecimento do poder religioso da Igreja Católica e a 
redemocratização do Brasil contribuíram decisivamente para 
transformar as relações dos grupos religiosos entre si e com a 
política partidária e o Estado. A acelerada expansão numérica dos 
evangélicos constitui fator dos mais relevantes para compreender 
parte das mudanças ocorridas recentemente nos campos religioso e 
político brasileiro. (...) As igrejas pentecostais e neopentecostais não 
crescem, portanto, por serem repositórios passivos de indivíduos 
carentes, desajustados, em estado de “anomia”, ou coisa que o 
valha, a despeito da difusão dessa imagem por um sem-número de 
reportagens e até por velhas teorias sociológicas. (MARIANO, 2005: 
Disponível em http://www.comciencia.br/reportagens/2005/05/13. 
shtml) Acesso em: 18 de janeiro 2006) 
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O pesquisador acrescenta a esse postulado, explicações para o crescimento 

acelerado do número de evangélicos na população brasileira, destacando como 

fatores de maior relevância uma clara compreensão do cenário social pelas 

lideranças e a utilização eficiente dos recursos para atração e fidelização de parcela 

significativa da sociedade, reforçado pela importância do público feminino nesse 

processo. 

Crescem aceleradamente porque trabalham muito e sabem explorar, 
em seu benefício institucional, os contextos socioeconômico, político, 
cultural e religioso onde estão inseridas. Crescem porque 
aproveitam, eficientemente, as oportunidades advindas da ampliação 
da liberdade e do pluralismo religiosos, da rápida e maciça difusão 
dos meios de comunicação, da urbanização e da 
destradicionalização cultural, da abertura política e da 
redemocratização do país. Crescem porque, ao lado disso e do 
ativismo militante de parte considerável dos fiéis, sobretudo do sexo 
feminino, esforçam-se em oferecer respostas mágico-religiosas – às 
vezes em deliberada continuidade com elementos da religiosidade 
popular – para fiéis e virtuais adeptos interessados em superar, pela 
via ou com ajuda religiosa, problemas decorrentes do agravamento, 
nas últimas décadas, das crises sociais e econômicas, do aumento 
exponencial da violência, da criminalidade e da insegurança, etc 
(ibidem). 
 

 

2.3 AMBIENTE SOCIOECONÔMICO 

 

 Ainda no mesmo artigo, Mariano (2005) destaca a mudança de postura das 

lideranças neopentecostais, que inseriu os evangélicos no cenário político brasileiro 

e resultou no seu fortalecimento ao ocupar espaços e obter representatividade 

parlamentar para seus seguidores, além de projeção e poder. 

Salvo pequenas incursões eleitorais da igreja “O Brasil Para Cristo” 
no início da década de 1960, os pentecostais se auto-excluíram da 
vida pública até os anos 80.(...) Em meados dos anos 1980, porém, 
numa surpreendente inversão de crenças, de estratégia competitiva 
e de inserção social, várias igrejas pentecostais trocaram, 
repentinamente, o lema quietista “crente não se mete em política” 
pelo jargão corporativo “irmão vota em irmão”, baseado, tal como o 
mote anterior, não obstante a guinada radical, em interpretações 



 37

bíblicas. Os expoentes desse ideário defenderam, num tom arrivista 
e triunfalista, que os evangélicos deveriam deixar de ser “cauda” para 
se tornar “cabeça”. (MARIANO, 2005. Disponível em: 
http://www.comciencia.br/reportagens/2005/05/13.shtml) Acesso em: 
18 de janeiro 2006) 
 

Essa mudança de pensamento provocou uma forte reviravolta e justamente 

num momento crucial da redemocratização do país, isto é, nas vésperas das 

eleições para a Assembléia Nacional Constituinte (1987-1988), tendo resultado na 

eleição de 32 deputados federais, 18 deles pentecostais, que se configuraram na 

famosa “bancada evangélica”. Isso representou um incrível crescimento de 900% em 

relação a legislatura anterior, quando apenas dois parlamentares se apresentavam 

como evangélicos. 

Uma compreensão histórica desse crescimento e uma relação com 

orientações diversas pode ser observada na interpretação de Weber feita por Silvio 

Sant’Anna, coordenador do grupo de pesquisa Religião, Estado e Sociedade, da 

Associação Brasileira de História das Religiões; 

Não seria possível que outro ascetismo, como o catolicismo, tivesse 
influenciado o capitalismo, pois a piedade popular católica, de forma 
resignada, espera a recompensa na vida após a morte. (...) Dessa 
forma, coube aos puritanos, que se consideravam eleitos, viver a 
santificação da vida cotidiana. Pois o caráter sectário – a consciência 
de ser minoria e a motivação de ser eleito de Deus – fazia de cada 
membro dessas comunidades, não mero adepto do rebanho, mas um 
vocacionado que se dedicava simultaneamente ao aprimoramento 
ético, intelectual e profissional. A atividade laboriosa é para o 
puritanismo, um imperativo ético que todos, até mesmo os líderes 
religiosos ou empresários, tanto quanto os demais crentes deveriam 
observar. (WEBER 2005, p 21) 
 

Segundo a Escola Superior de Estatística da Bahia – ESEB (gráfico 2.1), 

dados de 2002 revelam que 48,39% dos evangélicos têm renda mensal de um 

salário mínimo e 78,95% ganha até três salários mínimos. 
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Gráfico 2.1 – Distribuição das religiões segundo a renda mensal (em salários mínimos) 
Fonte: BOHN, Simone R. Evangélicos no Brasil: perfil socioeconômico, afinidades ideológicas e 
determinantes do comportamento eleitoral. Opinião Pública, Campinas,  v. 10,  n. 2, 2004 .  
Disponível em: <http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0104-
62762004000200006&lng=pt&nrm=iso>. Acesso em: 25 Mar 2006 

 

Fernandes (1998, p. 25) reforça esta linha de pensamento na sua explicação 

para o crescimento dos evangélicos, associada a um quadro socioeconômico 

deteriorado do país; “o crescimento notável dos evangélicos decorre, sobretudo, de 

escolhas feitas pelos pobres". 

Mesmo com as citações que indicam o crescimento dos evangélicos nas 

camadas de renda mais baixas da população, há estudos que mostram um aumento 

da adesão de pessoas de renda mais elevada. Bohn (2004, p. 297) traz informações 

interessantes, relativas à renda dos fiéis.  

Há sete categorias de renda, desde no máximo um salário mínimo 
até mais de dez salários mínimos. De fato, como assinala a literatura, 
a maior parte dos membros das igrejas evangélicas advém de 
estratos sociais de baixa renda. Cerca de 67.7% dos evangélicos 
recebem mensalmente, no máximo, dois salários mínimos. Entre os 
dois segmentos sociais de maior renda (mais de seis salários 
mínimos), somente 8.9% optaram por se filiar ao credo evangélico. 
BOHN, Simone, R. Evangélicos no Brasil. Perfil socioeconômico, 
afinidades ideológicas e determinantes do comportamento eleitoral. 
Opinião Pública, Campinas,  v. 10,  n. 2,  2004 Disponível em; 
http://www.scielo.br/pdf/op/v10n2/22020.pdf. Acesso: 27 março 2006. 
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2.4 A TEOLOGIA DA PROSPERIDADE 

  

A literatura sobre os temas atuais ligados aos evangélicos, e particularmente 

aos neopentecostais, é escassa. Poucos trabalhos acadêmicos apresentam algum 

estudo dos problemas relacionados. Também são raros os estudos a luz da 

sociologia, antropologia e outras áreas das ciências sociais. Assim, a maior parte da 

literatura específica sobre o tema é produzida por líderes deste segmento, que não 

raramente mostram versões adequadas aos interesses das suas pregações. 

Weber (2005. p. 122), destaca aspectos relativos a ética protestante 

associada ao enriquecimento; 

Assim, a riqueza seria eticamente má apenas à medida que venha a 
ser uma tentação para o gozo da vida no ócio e no pecado, e sua 
aquisição seria ruim só quando obtida com o propósito posterior de 
uma vida folgada e despreocupada. Mas como desempenho do 
próprio dever na vocação, não só é permissível moralmente, como 
realmente recomendada. A parábola do servo que foi rejeitado pelo 
senhor, por não ter feito frutificar o talento que lhe fora confiado, 
parece afirmá-lo claramente.  
 

É possível perceber que as práticas proselitistas das igrejas evangélicas 

emergentes tendem a se identificar com essa linha mais capitalista abordada nos 

estudos de Weber, o que poderia vir ao encontro dos anseios das camadas menos 

favorecidas do ponto de vista socioeconômico e que se refletiria em orientação de 

consumo como forma de direcionar os recursos dos fiéis conforme a visão da igreja 

e sua relação com o ambiente externo. 

A “Teologia da Prosperidade – TP” ou “Evangelho da Prosperidade” retrata 

essa situação. É um conceito importado, que tem entre seus nomes mais influentes, 

dentre outros, os dos norte-americanos Essek W. Kenyon e Kenneth Hagin. Os 

princípios dessa linha de orientação, baseados em ensinamento sobre a 

prosperidade do cristão, têm sido muito difundidos pelo mundo. 
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No Brasil, esta doutrina chegou nos anos 70, coincidindo com o início do 

desenvolvimento do segmento evangélico neopentecostal, que resultou no 

fenomenal crescimento do percentual de evangélicos na população brasileira. Essa 

filosofia encontrou acolhida singular na grande maioria dessas igrejas que surgiam, 

sob diversas denominações e terreno fértil para continuar crescendo nas que viriam 

a surgir na esteira desse êxito. 

A TP tem seus fundamentos na pregação da prosperidade financeira e da 

saúde plena para o crente. Essa linha de comunicação pode ser observada nas 

práticas cotidianas dos templos das diversas igrejas de linha neopentecostal 

visitadas durante o desenvolvimento dessa dissertação, onde através das pregações 

são exaltados aspectos relativos a saúde e a riqueza. 

Seu introdutor e grande divulgador no Brasil foi Kenneth E. Hagin, um norte-

americano nascido no estado do Texas, EUA, que através uma pregação fortemente 

baseada em argumentos bíblicos e com mais meia centena de livros publicados, a 

maioria traduzido para o português, conseguiu propagar seus ensinamentos sobre 

como os fiéis podem alcançar a riqueza material.  

As pregações reforçam a influência das lideranças na indução de práticas 

seculares de consumo, cultuando a riqueza e o sucesso nesta vida, revertendo 

assim o conceito de sofrimento e resignação na Terra, pregado pelas igrejas cristãs 

evangélicas tradicionais, como o caminho para alcançar a graça celestial.  

Segundo essa doutrina, todo cristão tem direito a saúde e a riqueza, fazendo 

com que doença e pobreza sejam consideradas maldição. “Mesmo que seu pequeno 

universo – sua casa, sua família – não seja nada além de um redemoinho de 

confusão e atritos, e você nunca consiga pagar suas contas e viva constantemente 

doente, você poderá mudar isso!” (DAUGHERTY, 2004, p 102). 
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Os pregadores dessa doutrina enfatizam a “confissão positiva”, que é 

fundamentada no pressuposto de que “forças mentais estão à disposição do 

indivíduo para que, uma vez manipuladas, possam realizar curas e resolver 

problemas” (PROENÇA 2003, p. 107). Na interpretação do autor, o que torna tão 

atraente este modelo de pregação é o fato de que os fiéis são elevados a categorias 

de pessoas superiores, com acesso direto as graças de Deus, por direito, o que 

reforça a tese da obrigatoriedade que Deus passa a ter com o crente, de garantir a 

prosperidade material, um paraíso que já começa aqui na terra. Os pedidos tomam 

forma afirmativa e imperativa nas preces através de conjugações como, eu declaro, 

eu determino, eu reivindico, eu ordeno, reforçado pelo tom dos pregadores e 

seguidos pelos membros. 

Os pregadores da TP dizem que, para alcançar as graças de direito, os fiéis 

têm na relação com os dízimos uma espécie de “contrato” entre ele e Deus. Esses 

benefícios interpenetram-se, sendo que os dízimos e as ofertas são como uma 

espécie de chave do cofre de bênçãos materiais, obrigando o sacrifício do fiel como 

forma de obtenção das graças. 

 (...) o dízimo, dentro desta visão teológica, é antes de tudo um 
contrato: ao ofertar ‘à casa do senhor’, o crente coloca-se na 
condição de credor, obrigando Deus a retribuir-lhe com riquezas, na 
medida de sua contribuição” (PROENÇA, 2003, p.113).  

 

As promessas de retornos, nada modestos, garante aos fiéis até cem vezes 

mais, como recompensa pelo que foi ofertado. Enquanto isso não ocorre, a culpa é 

transferida para o crente que, por “direito divino”, tem garantida a saúde, a 

prosperidade financeira e a ascensão social. Aqueles que ainda não estão vivendo 

essa vida regalada, conforme as explicações mais correntes, ou não 

compreenderam bem o ensinamento bíblico, ou não têm fé suficiente, ou ainda 

permanecem sobre a influência maléfica do demônio. (ibidem). 
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A pregação regular ensina que os cristãos têm direito a uma longa vida, sem 

dor ou sofrimento. Os que adoecem é porque não reivindicam seus direitos ou 

fraquejam na fé. A pregação, mesmo conforme a Bíblia, é feita dentro de uma 

compreensão absolutista. Daugherty (2004, p. 98) cita a Bíblia Sagrada no capítulo 

53, versículos 4 e 5 do livro de Isaías “fomos sarados e não existe mais doença para 

o crente”. 

Enfáticos em suas pregações e na riqueza de exemplos testemunhais, 

próprios e de terceiros, a argumentação tem forte poder de convencimento e o fiel 

passa a crer que ele tem o direito de ter dinheiro e de ser rico em bens materiais, 

estimulando dessa forma a cultura do consumo. “Então, começamos a confessar: 

‘Senhor, nós Te agradecemos pelo terreno que compraremos com dinheiro e pelas 

instalações que construiremos com dinheiro’.“ (DAUGHERTY, 2004, p. 108). 

 Todo esse processo de convencimento é reforçado com outra parte da 

pregação, que busca a dedicação financeira dos membros como uma forma eficiente 

e contínua de arrecadação, através das ofertas e, principalmente dos dízimos, 

parcela de 10% de tudo que o membro aufere. “(..) vou ser honesto com o senhor, 

irmão Hagin, nunca ouvi ninguém ensinar sobre dízimos e ofertas. Apenas sobre 

serem dados. Eu os dou.” (HAGIN, 2004, p 29). Nesta obra com o sugestivo título 

Chaves Bíblicas Para Prosperidade Financeira, o autor fala das dificuldades e das 

vitórias financeiras de forma enfática e peremptória; “(...) não somente estávamos 

raspando o fundo do tacho, mas estávamos debaixo do tacho; o tacho estava sobre 

nossas cabeças.” (ibidem, p.57). E conclui que, pela riqueza espiritual chegaram à 

riqueza material. 

A profusão de exemplos, associados a capacidade de argumentação e de 

convencimento dos líderes das organizações evangélicas neopentecostais levam 
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grande parte dos fiéis a se sentirem no dever de conquistar e possuir bens materiais, 

para justificar uma vida de fé e de correção ante a doutrina. Esses sinais exteriores 

de posses geram um sentido de pertencimento ao grupo social, que gratifica e gera 

satisfação.  

O grupo tem seus padrões de comportamento e esses códigos de conduta 

poderão levar o fiel ao consumo específico de determinadas classes de produtos, ou 

de produtos com determinadas características, como forma de mostrar sintonia e 

obter a aceitação. 

A TP, filosofia promissora de abundância de saúde física e financeira ecoou 

sonora e atraiu muitas pessoas carentes financeiramente e também muitas pessoas 

nem tão carentes quantos aquelas, mas desejosas de mais prosperidade física e 

financeira, apoiadas nas pregações convincentes das lideranças das diversas linhas 

de igrejas neopentecostais.  

Esse fenômeno propiciou o crescimento vertiginoso de membros e a 

proliferação de templos por toda parte, desde regiões de carência evidente até 

regiões prósperas e cobiçadas pela parcela da população mais abastada 

financeiramente. A pregação, mesmo atingindo com grande impacto as camadas 

menos privilegiadas da população, não faz acepção da classe social. No livro O 

Toque de Midas Hagin (2004, p.15) inicia o capítulo 1 citando a Bíblia no seu 

versículo 25 do capítulo 118 do livro dos Salmos que diz: “Oh! Salva-nos, SENHOR, 

nós te pedimos; oh! SENHOR, concede-nos prosperidade!” Complementa em 

seguida, adequando o texto a uma visão bem específica; “Eu acredito em 

prosperidade. Refiro-me a um bem-estar espiritual e a saúde física. Mas também me 

refiro a bênçãos materiais e financeiras” (ibidem).       

A experiência religiosa, do ponto de vista sociológico, ocorre no âmbito 
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coletivo, obtendo sua legitimação no consenso do grupo social. (SILVA, 2004). 

Baseado nesse princípio as igrejas neopentecostais desenvolveram padrões de 

vinculação de validade da experiência religiosa dos seus seguidores ao 

reconhecimento e autenticação do grupo sócio-religioso. O atestado comprobatório é 

feito por instrumentos e padrões estabelecidos pelo grupo e pelas lideranças. Assim, 

na experiência religiosa dessas igrejas, é feita a aproximação do sagrado da 

experiência religiosa com o sagrado social, “(...) a partir do consenso do próprio 

grupo, que no caso neopentecostal é racionalizado por meio de uma simbologia que 

normalmente gira em torno da riqueza e prosperidade econômica.” (SILVA, 2004, p 

42).  

A semelhança da abordagem filosófica com a perpetuação desse modelo de 

experiência e do sagrado ocorre através do discurso, que desperta a consciência 

coletiva do grupo para um conjunto de valores e significados que vão ao encontro 

das suas aspirações e atende aos seus desejos mais íntimos e significativos, dando 

identidade à pessoa, despertando entre ela e o grupo a que pertence um forte 

sentimento de envolvimento, que pode ser entendido como um compromisso moral 

de ação e obediência interativa dentro do grupo.  

Essa interação eleva a auto-estima do indivíduo, que se sente recompensado 

e estimulado, podendo transformar-se em uma pessoa mais determinada, com maior 

coragem e força para enfrentar os desafios existenciais. (ibidem).  

 

2.5 AMBIENTE DE CONSUMO. 

 

Hoje vivemos na sociedade de consumo, como diz Bauman, em 

contraposição ao sentido de que “(...) a sociedade dos nossos predecessores, a 
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sociedade moderna, nas suas camadas fundadoras, na sua fase industrial, era uma 

‘sociedade de produtores’ (...)” (BAUMAN, 1999, p. 87 e 88). Isso não significa dizer 

que na sociedade moderna não se consumia, mas a grande importância que o 

consumo adquiriu hoje em vários aspectos da vida social faz com que a diferença 

entre esses dois estágios seja impressionante. Assim, o consumidor contemporâneo 

é um indivíduo bem diverso do de outras épocas e sociedades, de tal modo que o 

autor sugere um dilema:  

Se os nossos ancestrais filósofos, poetas e pregadores morais 
refletiram se o homem trabalha para viver ou vive para trabalhar, o 
dilema sobre o qual mais se cogita hoje em dia é se é necessário 
consumir para viver ou se o homem vive para poder consumir. Isto é, 
se ainda somos capazes e sentimos a necessidade de distinguir 
aquele que vive daquele que consome. (...) (BAUMAN, 1999, p. 88 e 
89)  

 
O ambiente de consumo tem sido alvo de constantes estudos. Os aspectos 

que compõe esse universo despertam em diversos segmentos da sociedade, como 

o sociológico, o filosófico, o de marketing, dentre outros, o interesse pela pesquisa, 

com a intenção de compreender suas características e variações. 

Temos no termo “sociedade de consumo”, uma das definições bastante 

utilizadas para identificar o que se poderia compreender como sociedade 

contemporânea, diferenciando-a das sociedades de época, como, por exemplo, a 

sociedade pós-industrial, marcada por um período de evidência, até que seja 

ultrapassada, que chegue ao fim.  

Barbosa (2004) aborda o tema sociedade de consumo como a denominação 

de uma sociedade contemporânea, por estar presente em toda e qualquer 

sociedade humana, desde os primórdios da civilização.  

Todavia o conceito mais atual remete a sociedade pós-moderna, pós-

revolução industrial. “Vivemos numa sociedade de consumo, onde as mercadorias 

passam a mediar nossas relações formando uma sociedade que vive a 
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‘modernidade triunfante’ ". TOURAINE (1997, p.15). 

Ao destacar a questão da cultura de consumo e de consumidores Barbosa 

(2004) identifica fatores culturais da sociedade e de grupos sociais como fator de 

interferência nas características de consumo. Ao citar o exemplo da sociedade 

indiana, ela destaca a religião como fator de interferência no perfil de consumo de 

alimentos, por exemplo, não só na escolha como também no modo de preparo para 

o consumo.  

A autora faz ainda um paralelo dessas lógicas e práticas culturais em 

sociedades ocidentais como fator de interferência que afeta o direito de escolha 

individual, que por força de interesses protecionistas a economia de mercado, 

apelam para princípios tradicionais, com base em códigos morais e institucionais 

como forma de proteção da sua parcela de mercado.   

 

2.5.1 O consumo e as relações sociais 

 

O consumo não se restringe a satisfação das necessidades básicas, e/ou 

supérfluas indo muito além do conceito básico de satisfação de necessidades e 

desejos. No mundo contemporâneo, o consumo tem uma relação estreita com a 

felicidade. Baudrillard (2005, p. 21) destaca que “também o miraculado do consumo 

serve de todo um dispositivo de objectos simulacros ou de sinais característicos da 

felicidade, esperando em seguida (...) que a felicidade ali venha poisar-se”. 

 As relações de consumo assumiram importância significativa na sociedade 

contemporânea com significativa interferência na ordem social. Durkheim (1995) 

enfatiza a característica sociológica dessa abordagem ao diferenciá-la do consumo 

biológico, como fenômenos orgânicos, necessários à subsistência e também dos 
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fenômenos psíquicos, existentes apenas na consciência individual como desejo 

subjetivo. Sugere o autor que esta experiência de consumo que a sociedade 

contemporânea se depara trata-se de uma experiência sociológica, por ser impostas 

de forma coercitiva por grupos sociais ou mesmo pela sociedade política em sua 

íntegra.  

Estamos, pois, diante de uma ordem de fatos que apresenta 
caracteres muito especiais: consistem em maneiras de agir, de 
pensar e de sentir exteriores ao indivíduo, dotadas de um poder de 
coerção em virtude do qual se lhe impõem. Por conseguinte, não 
poderiam se confundir com os fenômenos orgânicos, pois consistem 
em representações e em ações; nem com os fenômenos psíquicos, 
que não existem senão na consciência individual e por meio dela. 
Constituem, pois, uma espécie nova e é a eles que deve ser dada e 
reservada a qualificação de sociais. Esta é a qualificação que lhes 
convém; pois é claro que, não tendo por substrato o indivíduo, não 
podem possuir outro que não seja a sociedade: ou a sociedade 
política em sua integridade, ou qualquer um dos grupos parciais que 
ela encerra (DURKHEIM, 1995, p. 3). 
 

 No pensamento de Debord (1997, p 5) “O espetáculo não é um conjunto de 

imagens, mas uma relação social entre pessoas, mediada por imagens”. Segundo 

explica o autor o espetáculo é uma forma de sociedade em que a vida real perde em 

essência levando as pessoas a contemplar e a consumir passivamente as imagens 

de tudo o que lhes falta em sua existência real. O espetáculo é uma verdadeira 

religião terrena e material, em que o homem se crê governado por algo que, na 

realidade, ele próprio criou. 

 É nessa linha que se pretende investigar o comportamento de consumo dos 

evangélicos; como um grupo parcial da sociedade, onde os membros e 

freqüentadores estão passíveis de sofrerem influências.   

É fato social toda maneira de agir fixa ou não, suscetível de exercer 
sobre o indivíduo uma coerção exterior; ou então ainda, que é geral 
na extensão de uma sociedade dada, apresentando uma existência 
própria, independente das manifestações individuais (ibidem, p. 11). 

 

Baudrillard (1995), em analogias com indígenas da Melanésia, aborda a 
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mentalidade de consumo das sociedades contemporâneas, associadas a 

significados de felicidade. Nessas analogias a correlação está na satisfação que os 

objetos em si conferem, não passando assim os objetos de acumulação de sinais de 

felicidade.      

Esta visão é reforçada por Touraine (1997, p. 15): 

A Sociedade de Consumo nos levou a um mundo de sinais, onde o 
arranjo entre estes invadem nossas vidas, proporcionando uma 
satisfação imediata de nossas necessidades. Nunca se consome um 
objeto em si (no seu valor de uso), os objetos (no sentido lato), 
manipulam-se sempre como signos que distinguem o indivíduo, quer 
filiando-o no próprio grupo tornando-o como referência ideal quer 
demarcando-o do respectivo grupo, por referência a um grupo 
superior. 
 

Segundo Baudrillard (2005) a abordagem do consumo como signos também é 

enfocada como sendo um fenômeno social que vai além das satisfações de 

necessidades e desejos do indivíduo. Assim o autor destaca que os objetos 

consumidos funcionam como signo que distingue ou filia o indivíduo a um 

determinado grupo social, através de um processo de diferenciação estatutária que 

o insere na sociedade. 

Dessa forma o desejo de diferenciação e a obediência a um código são 

vividos pelo consumidor como liberdade e direito de escolha. No entanto, o que fica 

evidente é que essa escolha já se encontra formalizada em função dos bens 

disponíveis e oferecidos pelo mercado. A escolha que se pode considerar é a de 

poder variar os bens em função da sua posição na escala hierárquica, aceitando o 

estilo de vida de determinada sociedade e desmentindo a teoria da autonomia e 

soberania do consumidor. “(...) a felicidade constitui a referência absoluta da 

sociedade de consumo, revelando-se como o equivalente autêntico da salvação” 

(ibidem, p. 47).  

Reforça ainda que os objetos consumidos não estão ligados a uma função ou 
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necessidade definida. Na sua avaliação, se a satisfação fosse a satisfação da 

necessidade de determinado objeto, ela estaria em contínua mobilidade. 

A necessidade não é, portanto, a necessidade de um determinado objeto, 

mas a necessidade de diferença. Também, desta forma, reflete o autor, pode-se 

concluir que a satisfação completa ou definição da necessidade são utopias, o que 

leva o consumidor a uma insatisfação contínua. Da mesma forma que o significado 

do diferencial se move, ou se modifica, também a necessidade e o desejo se 

moverão. O que define a escolha não é, portanto, a lógica individual da satisfação 

das necessidades, mas a lógica individual da diferenciação (ibidem). 

É este o momento conflituoso presente na sociedade do espetáculo, em que 

tudo pode ser convertido em mercadoria. Para Debord (1997), a sociedade do 

espetáculo é uma forma de sociedade em que a vida real é pobre e fragmentária, e 

os indivíduos são obrigados a contemplar e a consumir passivamente as imagens de 

tudo o que lhes falta em sua existência real. Têm de olhar para outros (estrelas, 

homens, políticos, etc.) que vivem em seu lugar. A realidade torna-se uma imagem, 

e as imagens tornam-se realidade; a unidade que falta à vida, recupera-se no plano 

da imagem. 

A vida das sociedades modernas torna-se então como uma imensa 

acumulação de espetáculos, numa forte associação do consumo em geral (imagem, 

aparência, representação) como referência dos tempos: 

E sem dúvida o nosso tempo... prefere a imagem à coisa, a cópia ao 
original, a representação à realidade, a aparência ao ser... O que é 
sagrado para ele, não é senão a ilusão, mas o que é profano é a 
verdade. Melhor, o sagrado cresce a seus olhos à medida que 
decresce a verdade e que a ilusão aumenta, de modo que para ele o 
cúmulo da ilusão é também o cúmulo do sagrado. (FEUERBACH 
1997). Prefácio à segunda edição de A Essência do Cristianismo 

 

Baudrillard (2005) aborda a questão do consumo como sendo uma instituição 
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de classe, assim como é a escola. O consumo é regulado pelo poder de compra o 

que faz com que nem todos possuam os mesmos objetos, assim como o grau de 

instrução é função de ascendência de classe. Assim, nem todos têm acesso aos 

mesmos objetos, como nem todos têm as mesmas possibilidades escolares. É a 

lógica de classes orientadas pelos signos que diversos autores abordam no estudo 

da sociedade contemporânea. 

Nas questões relacionadas com a sociedade e o consumo Pietrocolla (1989) 

destaca a questão do anonimato e da solidão que as cidades promovem nos 

indivíduos, pela grande concentração de pessoas associada a heterogeneidade e a 

mobilidade social, como fatores que levam criação de instituições impessoais como 

forma de substituição de relações mais próximas. 

A autora caracteriza a cidade como sendo um mosaico de mundos sociais, 

onde as interações são superficiais. A mobilidade gerada pela mudança de 

emprego, de local de trabalho e local de residência, tão comuns nas cidades, 

comprometem as relações de amizade íntima e duradoura, não gerando a tradição e 

o sentido de união. Este cenário leva a necessidade da criação de instituições que 

promovam algum sentido de pertencimento. “As instituições culturais como as 

escolas, os cinemas, os rádios, os jornais, em virtude da sua clientela oriundas das 

massas operam uma influência niveladora. Essas instituições atendem mais as 

massas do que às pessoas” (ibidem, p. 54).  

Assim, a formação e desenvolvimento do ato de consumir é requisito 

fundamental para a sobrevivência da sociedade de consumo. A propaganda cria o 

imaginário do miraculoso, atuando no espaço da irrealização e da insatisfação, 

colocando o homem em contato com um mundo mágico, ora irreal, ora fantástico, 

porém mais humano e mais sedutor. É um pensamento mágico, propenso ao 
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miraculoso, que envolve o consumo. (ROCHA, 1995).    

A orientação das igrejas neopentecostais afinou-se com esta linha de 

pensamento, reconhecendo nos seus membros e freqüentadores dos templos, 

mesmo os não filiados formalmente, a figura de potenciais consumidores. Cientes de 

que o consumo é um grande fator de satisfação e de felicidade das pessoas, em 

substituição a valores seculares, pregam a realização no campo material como uma 

forma da aprovação divina àquele que consegue meios para consumir produtos 

superiores, conseqüência de uma vida dedicada a causa. 

A cultura do consumidor é uma cultura de consumo de uma 
sociedade de mercado. No mundo moderno o consumo se tornou o 
foco central da vida social. Práticas sociais, valores culturais, idéias, 
aspirações e identidades são definidas e orientadas em relação ao 
consumo, ao invés de e para outras dimensões sociais como 
trabalho, cidadania e religião entre outros. BARBOSA, (2004, p. 32) 
 
 

2.5.2 Estudos de consumo no Brasil 

 

A literatura disponível sobre o consumo no Brasil é pequena e o tema pouco 

desenvolvido. Os estudos adotam, em geral, autores estrangeiros, que trazem a 

visão de consumo européia e norte-americana. Considerando que as sociedades 

têm questões filosóficas, processos sociais e culturais, além de outras 

características próprias que interferem nas suas condutas de consumo, a carência 

desses estudos mais específicos exigem dos pesquisadores um exercício de 

interpretação. 

Barbosa (2004) menciona pesquisa realizada por ela, em conjunto com Laura 

Gomes em dois dos maiores e mais antigos centros de pós-graduação do Brasil e 

com o maior total de teses produzidas em relação a outros centros de pesquisa 

como forma de caracterizar a limitação de estudos sobre o tema; “(...) encontrando 
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pouquíssimas teses que tangenciam ou abordam o consumo ou mesmo a sociedade 

brasileira como uma sociedade de consumo (ibidem, p. 60). 

Destaca que grupos sociais, como os negros, não recebem qualquer atenção 

em questões de estudo do consumo, lhes sendo negado o status de consumidores, 

ressaltando ainda que “(...) pesquisas recentes do IBGE indicam que hoje, mais de 

25% da classe média brasileira é composta de não-brancos” (ibidem). A escassez de 

publicações sobre assuntos relacionados ao consumo de modo geral, como 

consumo cultural, religioso, alimentar, dentre outros, também foi detectada. 

Um outro aspecto que fica demonstrado é que, em geral as pesquisas 

empíricas existentes sobre consumo no Brasil não estão ligadas a grupos sociais 

específicos como índios, trabalhadores, camponeses, etc.  

 

2.6 MODELOS DE DECISÃO DE COMPRA 

 

O estudo do comportamento do consumidor é uma disciplina recente, mesmo 

sendo sua origem intelectual bem mais antiga. No final do século XIX, Veblen (1965) 

já falava sobre os exageros do consumo e no início do século XX, polemizava com 

debates em torno da utilização de princípios psicológicos nos anúncios. Mas é na 

metade do século XX, com o surgimento do conceito de marketing, que o estudo do 

comportamento do consumidor ganha importância e reconhecimento da 

necessidade de aprofundamento em torno do tema. “O comportamento do 

consumidor é definido como o estudo das unidades compradoras e dos processos 

de trocas envolvidos na aquisição, no consumo e na disposição de mercadorias, 

serviços, experiências e idéias”. (MOWEN E MINOR, 2005, p. 3).  

Nickels e Wood (1999, p. 104) complementam este postulado; “O 
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comportamento do consumidor compreende todas as decisões e atividades do 

consumidor ligadas à escolha, compra uso e descarte dos bens e serviços”. 

Questões como; o que as pessoas compram; o que influencia seu comportamento; 

como elas decidem; como as atividades de marketing afetam as atitudes e o 

comportamento dos consumidores são preocupações constantes das empresas e 

dos profissionais de mercado, interessados em compreender o comportamento do 

consumidor. 

Para Samara e Morsh (2005, p. 4) “(...)o consumidor é como um iceberg. Ele 

se movimenta no mercado e todos podem visualizá-lo, como a ponta de um iceberg, 

mas suas reais intenções, motivações e atitudes permanecem ocultas”. Essa 

analogia leva a entender a necessidade de imersão para compreender o consumidor 

no seu todo. Enxergando-o de forma integral e descobrindo as razões que o levam a 

agir de determinada forma pode-se tentar entendê-lo.  

Os motivos que levam o consumidor a ter um determinado comportamento 

variam desde crenças, atitudes, preconceitos e valores até interesses, necessidades 

ou desejos, A metáfora do iceberg ajuda a compreender que o consumidor é movido 

por influências submersas que justificam seu comportamento. 
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Figura 2.1: Iceberg humano; o consumidor é como um iceberg 
Fonte: Samara e Morsch 2005, p. 05  

O processo de troca presume o consumidor em uma ponta, onde os recursos 

são transferidos entre duas partes. Mas em um processo de troca, mais recursos 

podem estar envolvidos, além do serviço básico e do pagamento pecuniário desse 

serviço “Além disso, recursos como sentimento, informações, status, e outros podem 

ser trocados entre as partes “ (MOWEN E MINOR, 2005, p. 3). 

As trocas ocorrem entre consumidores e empresas e também entre duas 

empresas, podendo ocorrer ainda entre consumidores. Abordaremos apenas as 

relações de troca entre consumidores e empresas, alvo desse estudo. 

O processo de troca envolve uma seqüência de fases, que se inicia com a 

aquisição, consumo e finaliza com a disposição do produto. Ao estudar a fase de 

aquisição os pesquisadores analisam os fatores que influenciam as escolhas dos 
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consumidores quanto às mercadorias e serviço. O estudo do comportamento do 

consumidor concentra grande atenção nessa fase (ibidem).  

Na fase de consumo o pesquisador analisa de que maneira os consumidores 

utilizam na prática um produto, compreendendo mercadoria ou serviço e as 

experiências que eles obtêm com esse uso. A investigação sobre esta fase tem 

singular importância para o setor de prestação de serviços. 

A fase de disposição refere-se àquilo que os consumidores fazem com um 

produto após cansarem-se de usá-lo. Analisa também o nível de satisfação obtido 

após a compra.  

A necessidade de se compreender o consumidor está definida na própria 

atividade de marketing. Conforme define Stidsen (1979), marketing é uma atividade 

humana direcionada a satisfazer necessidades e vontades por meio de processos 

de troca humanos. 

Partindo-se dessa definição destacam-se duas atividades distintas de 

marketing. Uma é que os profissionais de marketing tentam satisfazer necessidades 

e vontades do seu mercado-alvo. A outra é que o marketing estuda o processo de 

troca por meio do qual duas partes transferem recursos entre si.  

No processo de troca, as empresas recebem de seus consumidores recursos 

monetários e outros recursos. Em contrapartida, os consumidores recebem 

mercadorias, serviços e outros recursos de valor, levando a necessidade de que os 

profissionais de marketing compreendam os fatores que influenciam as 

necessidades e vontades dos consumidores para que consigam obter uma troca 

bem-sucedida. De acordo com Keller e Kotler (2005, p. 34) “Fazer marketing 

significa satisfazer as necessidades e os desejos dos clientes (...) uma empresa só 

pode vencer ajustando o processo de entrega de valor e selecionando, 
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proporcionando e comunicando um valor superior”. 

 

 

Figura 2.2: Sistema simples de marketing 
Fonte: Adaptado de Kotler 2000, p. 31  

 

O comportamento de compra do consumidor pode ser visto como um 

processo decisório, que deve ser estudado visando a sua compreensão. Samara e 

Morsch (2005, p 22) indicam que: “embora a decisão de compra pareça 

desorganizada e casuística, precisamos percebê-la como um processo lógico e 

estruturado de tomada de decisão em que a demanda exerce um papel 

preponderante no comportamento do consumidor”. 

Esse processo decisório influenciado por fatores culturais, sociais, biológicos, 

pessoais e situacionais é composto por estágios, que se iniciam no reconhecimento 

da necessidade, até a decisão de compra e comportamento pós-compra.  
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Figura 2.3: O Processo de Decisão de Compra do Consumidor 
Fonte: Samara e Morsch 2005, p.22  

 

A complexidade demonstrada na figura 2.3 dá a medida do nível de 

dificuldade que os profissionais de mercado têm para entender o comportamento de 

compra dos consumidores. Conforme foi observado por Semenik e Bamossy, (1996), 

os profissionais de mercado recorrem a conceitos ligados à psicologia, à sociologia, 

à antropologia e à recém-estabelecida matéria do comportamento do consumidor 

para melhor entender o seu comportamento de compra. 

Berkowitz et al (2003, p. 154) destaca a necessidade de compreensão do 

processo de decisão de compra. “Por trás do ato visível de compra encontra-se um 

importante processo de decisão”. Complementa que “Os estágios pelos quais um 

comprador passa ao fazer escolhas sobre produtos e serviços chama-se processo 

de decisão de compra” (ibidem). 
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Sendo a função do marketing direcionada a satisfazer necessidades e 

vontades dos consumidores, torna-se interessante observar com atenção especial a 

avaliação das alternativas de produto, dentro do processo de decisão do 

consumidor. Às vezes, a busca de informação sugere para o consumidor a escolha 

de um produto nitidamente superior. Entretanto diversas são as situações em que 

vários produtos poderão parecer adequados. É nessas circunstâncias que o 

consumidor irá avaliar as opções disponíveis, conforme o tipo de satisfação 

procurada.  

Foram os economistas que primeiro associaram o tema satisfação ao 

comportamento de consumo. A teoria econômica do comportamento do consumidor 

parte do princípio que toda compra envolve uma escolha e esta acontece em função 

da busca de maximização de sua utilidade. Segundo esta teoria, o consumidor 

procura obter o maior retorno possível, em função dos seus recursos. A compra terá 

o seu valor avaliado, não em função do preço pago, mas sim em função da sua 

utilidade para o comprador.  

O conceito de utilidade, muito se assemelha ao conceito de satisfação. 

Bennett e Kassarjian (1975, p. 24) escrevem: “Usamos as palavras ‘satisfação’ e 

‘utilidade’ para definir aquilo que os consumidores querem maximizar. As duas 

palavras estão relacionadas de tal maneira, que podemos falar em utilidade como a 

medida da satisfação das necessidades e desejos”.  

Todavia a visão desta teoria econômica associa a satisfação a um nível 

elevado de racionalidade, diferente da visão da psicologia, que a partir da década de 

50, através da escola do behaviorismo, ingressa na área do “comportamento do 

consumidor” e contribui para uma compreensão mais ampla do tema.   

Semenik e Bamossy (1996) destacam como três os critérios gerais de 
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avaliação de desempenho dos produtos: características funcionais, satisfação 

emocional percebida em cada produto e benefícios que podem resultar da sua 

posse e uso. 

No que concerne aos aspectos relacionados às características funcionais é 

possível avaliar fatores como preço, características de desempenho, garantias etc, 

num campo mais racional de compra. Num espaço intermediário, entre o racional e o 

emocional, posicionam-se os benefícios de posse e uso. Estão relacionados aos 

custos de investimento com os benefícios obtidos, como conforto, tempo, 

conveniência, etc. 

No outro extremo do processo de avaliação de produtos está a satisfação 

emocional. Este elemento da avaliação está relacionado na forma como cada 

alternativa é percebida. Os produtos podem ser avaliados conforme seu potencial de 

oferta de prestígio ou de sucesso junto a um determinado público ou grupo social. A 

maneira como um produto é retratado irá ligá-lo a uma imagem, que será percebida 

como um signo. 

Samara e Morsch (2005) destacam que os compradores variam em relação 

às avaliações de produtos. A ênfase nos critérios de avaliação determinará o grau 

de importância que cada critério assumirá. O envolvimento, a complexidade e o risco 

da compra serão preponderantes no critério, ou modelo de escolha. Profissionais de 

mercado devem estar atentos para valorizar os atributos e as expectativas com 

maior valor na perspectiva do consumidor. 
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Figura 2.4: Critério de avaliação das alternativas de produtos 
Fonte: Samara e Morsch 2005, p.33  

 

Outro aspecto relevante nessa análise refere-se ao nível de envolvimento que 

cada tipo de compra cria e sua interferência no comportamento do consumidor. 

Produtos de compra habitual envolvem menor complexidade na tomada de decisão, 

enquanto aqueles que exigem maior necessidade de informação tornarão complexa 

a tomada de decisão e mais difícil a sua compreensão.  

Buscar por informações faz referência à quantidade de tempo e energia 

envolvida no processo de coletar dados para a tomada de decisão. Enquanto uns 

consumidores buscam informações de forma tenaz e muito refletem antes de tomar 

a decisão de compra, outros preocupam-se e empenham-se menos na busca por 

informações. Semenik e Bamossy (1996) observam que a intensidade da busca de 

informação varia de um indivíduo para outro e depende do tipo de produto 
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considerado para a compra e da orientação do comprador para o consumo.  

Com base nessa observação e nas análises de tipos de comportamento de 

compra resultantes dos fatores de envolvimento e busca de informação, Samara e 

Morsch (2005) apresentam uma avaliação dos principais tipos de comportamento de 

compra: 

● Busca de informação extensa e de alto envolvimento – racional. Esse 

tipo de decisão é típico em circunstâncias nas quais um produto é comprado com 

pouca freqüência e tem alto preço, como a maioria dos produtos de pesquisa de 

compra. As compras de automóveis, móveis ou viagens de férias representam 

decisões de compra em que a auto-imagem do consumidor ou o alto valor simbólico 

do produto pode ter uma força motivadora da decisão. Em conseqüência, o que 

geralmente ocorre é a intensa coleta de fatos relativos às diferentes alternativas 

disponíveis, gerando uma decisão de compra classificada como racional. 

● Busca de informação escassa e de alto envolvimento – lealdade à 

marca. Nessa situação, o ego do consumidor está altamente envolvido na decisão, 

embora ele dedique pouco ou nenhum tempo à busca de informação. Produtos de 

uso pessoal com desodorante, xampu, cerveja e perfume são exemplos típicos 

dessas categorias de compras. Em geral esses produtos não possuem diferenças 

significativas entre as marcas ofertadas. Embora o consumidor possa ver esses 

produtos como reflexo da sua auto-imagem, a busca de informação é escassa por 

causa da sua freqüência de compra e do desenvolvimento de lealdade a marca, isto 

é, o consumidor descobriu um produto que é satisfatório e coerente com a sua auto-

imagem e se sente confortável comprando sempre a mesma marca. 
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● Busca de informação mediana e baixo envolvimento – inexpressivo. 

Nessa categoria os produtos não são percebidos pelo consumidor como expressivos 

de seus valores e de sua auto-imagem, embora haja bastante diferença entre as 

marcas para motivar alguma comparação, em geral no ponto-de-compra. Há um 

comportamento de compra voltado para a busca de variedade. Muitos produtos e um 

número substancial de decisões de compra entram nessa categoria. Salgadinhos, 

biscoitos, gasolina e cereais entram nessa categoria. São compras freqüentes e de 

risco relativamente baixo, em que predomina a mudança de marca, resultante muito 

mais da variedade do que da insatisfação. 

● Busca de informação escassa e baixo envolvimento – inércia. Nesse 

caso, os consumidores vêem conseqüências pouco relevantes como resultado da 

escolha entre uma marca ou outra. Essa categoria é muitas vezes caracterizada pela 

inércia. Assim o consumidor pode comprar sempre a mesma marca, não por 

lealdade à marca, mas por falta de interesse em investir tempo no processo de 

decisão da compra. Produtos como sabão em pó, toalhas de papel e detergente são 

comprados dessa forma por muitos consumidores. 

● Busca de informação mediana e de alto envolvimento – curiosidade. É 

a situação em que o consumidor deseja muito um determinado produto e possui 

informações insuficientes gerando uma compra que o leva à experimentação do 

produto por curiosidade. Produtos inovadores ou em fase de lançamento atraem a 

curiosidade do consumidor. 

● Busca de informação extensa e baixo envolvimento – desinteresse. 

Nesse caso há grande volume de informação disponível e pouca necessidade ou 

desejo de aquisição do produto pelo consumidor. Como não há desejo ou 

necessidade latente, o comportamento do consumidor não está voltado para o 
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interesse da compra, não havendo estímulo para pesquisa, embora as informações 

estejam disponíveis. Por exemplo, muitos leitores não lêem os cadernos de imóveis 

ou de automóveis dos jornais, pois não têm interesse na aquisição desses produtos. 

 

 

Quadro 2.1: Tipos de comportamento de compra em relação à busca de informação e envolvimento. 
Fonte: Samara e Morsch, 2005, p 26 . 

 
 

Um outro fator importante para os profissionais de mercado na busca pela 

compreensão deste fenômeno é citado por Mowen e Minor (2005, p. 59) “Os 

conceitos de comportamento do consumidor que emergem das pesquisas sobre 

envolvimento e percepção podem ser aplicados a cada uma das áreas de atuação 

gerencial”. Segundo os autores as cinco categorias de aplicação são as de 

posicionamento e diferenciação, de análise do ambiente, de pesquisa, de mix de 

marketing e de segmentação. A tabela a seguir explicita estas áreas: 
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1. Posicionamento do produto Tentativa de influenciar a demanda do produto por 
meio de desenvolvimento e da promoção de um 
produto com características específicas que o 
deferem dos concorrentes. 

2. Análise do ambiente Avaliação das forças externas que agem sobre a 
empresa e seus cliente e geram ameaças e 
oportunidades. 

3. Pesquisa de mercado Pesquisa feita com o consumidor, elaborada para 
fornecer informações sobre fatores que influenciam a 
aquisição, o consumo e a disposição das 
mercadorias, serviços e idéias.  

4. Estratégia de mix de marketing Consideração das atividades da marketing que 
abrangem desenvolvimento, promoção, formação de 
preço e distribuição do produto. 

5. Segmentação Divisão do mercado em subconjuntos distintos de 
clientes com vontades e necessidades semelhantes. 
Cada subconjunto deve ser atingido por um mix de 
marketing diferente. 

 

Quadro 2.2 - Cinco áreas de aplicação gerencial de conceitos de comportamento do consumidor. 
Fonte: Mowen e Minor (2005, p. 22)  
  

Shakespeare, na sua obra Como Gostais destaca com muita propriedade que 

o mundo todo é um palco, e homens e mulheres, não mais que meros atores; entram 

e saem de cena e durante sua vida nada mais fazem do que desempenhar muitos 

papéis. Portanto, para compreender o comportamento do consumidor é necessário 

que se compreenda cada um desses muitos papéis desempenhados ao longo da 

vida, pois em cada papel o consumidor assume um comportamento distinto. 

“Entender o comportamento do consumidor está no coração do marketing” (ibidem).   

Com relação a aplicação dos conhecimentos relacionados ao comportamento 

do consumidor, Kotler (2000, p. 68) observa que “A aquisição de clientes exige 

técnicas substanciais em geração de indicações (ou de leds), qualificação de 

indicações e conversão dos clientes”. 
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Na abordagem de Cateora e Graham (2001) o comportamento do consumidor 

é observado sob a visão da dinâmica cultural e seus diversos elementos, subdividida 

em cultura material, instituições sociais, seres humanos e o universo, estética e 

linguagem. Observa-se que; ”A cultura inclui todas as partes da vida. O escopo do 

termo cultura para um antropólogo é ilustrado pelos elementos incluídos no seu 

significado” (ibidem, p. 57) 

A influência da cultura no comportamento do consumidor é fato. Nas 

subdivisões os referidos autores observam a importância da religião e seu sistema 

de crenças e estruturas correlatas de poder e o impacto que causam no sistema de 

valores de uma sociedade e o efeito no sistema de valores de marketing; “A religião 

influencia os hábitos das pessoas, sua visão de vida, os produtos que compram, a 

forma pelas quais o compram e até o jornal que lêem.(...) A religião é um dos 

elementos mais sensíveis da cultura” (ibidem p. 58 - 59). 

Churchill e Peter (2000) também contribuem para a compreensão da 

influência da cultura no comportamento do consumidor. Numa análise geral ele é 

visto como um complexo de valores e comportamentos aprendidos que são 

compartilhados por uma sociedade com o objetivo de aumentar sua probabilidade de 

sobrevivência. Num caráter mais específico, em função da diversidade, a 

observação se volta para as subculturas, como fator representativo dos vários 

grupos em que uma sociedade se decompõe, conforme expõe a figura 2.3, a seguir. 
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Quadro 2.3 - Exemplos de subcultura 
Fonte: Adaptado de J. Paul Peter e Jerry C. Olson, Consumer Behavior, Marketing Strategy, 4ª ed; 
Burr Ridge. Ill; Irwin, 1996, p. 415. 

 

 
Um novo componente no processo de entendimento dos fatores que 

influenciam o comportamento do consumidor é o relacionado a situação. Esse 

conhecimento avalia um conjunto de variáveis relativas a fatores situacionais e os 

seus efeitos sobre o comportamento de consumo. 

Mais recentemente, um novo elemento importante veio se somar às 
já conhecidas influências sobre o comportamento e a decisão do 
consumidor: a situação ligada ao consumo. Russel Belk, no artigo 
’Situational Variables and Consumer Behavior’, publicado no jornal 
especializado americano Journal of Consumer Research, na edição 
de março de 1976 foi o precursor na identificação dos fatores 
situacionais(...). (SAMARA e MORSCH, 2005, p. 154).  

 

Berkovitz, et al (2003) também abordam as questões relacionadas às 

influências situacionais, que em paralelo com as influências sociais e com as 

influências das ações de marketing compõe um conjunto de importantes fatores que 

afetam o processo de decisão de compra do consumidor. 
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Figura 2.5 – Modelo de variáveis de influência no comportamento de compra do consumidor 
Fonte: Churchill e Peter, p. 146. 

 

As variáveis relacionadas a situação podem ser classificadas em cinco 

categorias: ambiente físico, ambiente social, tempo, razão de compra, estado de 

espírito e predisposição. Dentre estas destaca-se o ambiente social, por se referir 

aos grupos interpessoais que nos cercam e com os quais interagimos. Estes grupos 

são representados por pessoas como amigos, parentes, colegas de trabalho, círculo 

social, dentre outros, e influi no processo que envolve a decisão de compra. 

 

Quadro 2.4 – Fatores situacionais 
Fonte: Autor. Adaptado de Samara e Morsch 
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2.7 SATISFAÇÃO DO CONSUMIDOR 

 

A satisfação do consumidor está diretamente relacionada com as ações que 

ocorrem após a aquisição e utilização dos produtos. Mowen e Minor (2005 p. 221) 

definem que “a satisfação do consumidor é a atitude referente a um produto ou 

serviço após a sua compra e uso. É um julgamento de avaliação pós-escolha que 

resulta de uma seleção de compra específica e da experiência de usá-la ou 

consumi-la”. 

Para as empresas é essencial manter e até aumentar o nível de satisfação 

dos consumidores como forma de manter os níveis de demanda e também aumentá-

lo. Samara e Morsch (2005, p. 205) afirmam que “todo consumidor busca a 

satisfação se suas necessidades ou de seus desejos. Toda empresa busca atingir 

seus propósitos e objetivos, inclusive o lucro, pela proposição de valor para o 

consumidor”. Para atingir esses resultados, as empresas e os profissionais de 

marketing têm necessidade de compreender, do ponto de vista dos consumidores, 

as dimensões de satisfação e de custo e têm de orientar suas atividades de modo 

que a inequação - satisfação > custo de aquisição - seja mantida.  

Segundo os autores há três tipos de satisfação envolvidas no processo de 

avaliação de satisfação; satisfação funcional, satisfação emocional e satisfação do 

benefício de uso. 
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Figura 2.6 - O produto (pacote de utilidades) e os tipos de satisfação 
Fonte: Samara e Morsch (2005, p. 206). 

 

É importante destacar que nenhum desses fatores, isoladamente, se constitui 

em garantia de satisfação, mas a não atenção a qualquer um deles compromete o 

resultado. Samara e Morsch (2005) consideram que a satisfação funcional está 

relacionada ao desempenho, associado a características tangíveis que integram o 

produto e fornecem uma proposição de valor específica ao produto, como a 

economia de combustível de um automóvel. A satisfação emocional, ou psicológica 

é perseguida pelos consumidores através de benefícios intangíveis e não 

mensuráveis por meio de um padrão, como status, segurança, prestígio, etc. O 

benefício de uso é considerado uma área de satisfação intermediária entre a 

funcional e a emocional. Conhecer os valores e referenciais dos clientes é de 

fundamental importância no processo de geração de satisfação.  

Com relação aos custos envolvidos no processo de aquisição Semenik e 

Bamossy (1996) consideram que estes podem variar, e que a empresa e os 

profissionais de marketing devem observar esses custos sob a perspectiva do 

cliente. Segundo os autores, estes custos podem ser classificados nos seguintes 

tipos; monetários, tempo, risco, oportunidades e ansiedade. 
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A gestão da relação satisfação/custo de aquisição deve ser feita de modo a 

que os fatores relativos a satisfação sejam sempre elevados e que os custos de 

aquisição reduzidos. 

 

Figura 2.7 – A gestão da relação satisfação/custo de aquisição 
Fonte: Samara e Morsch (2005, p. 211). 

 

2.7.1 Fidelidade 

A fidelidade a uma marca está diretamente relacionada à satisfação do 

consumidor. Segundo Mowen e Minor (2005 p. 234) “fidelidade à marca é o grau em 

que um consumidor mantém uma atitude positiva em relação à marca, estabelece 

um compromisso com ela e pretende continuar comprando-a no futuro”. Ela é 

influenciada de forma direta pela satisfação e insatisfação acumulada ao longo do 

tempo, associada às percepções de qualidade do produto.  

A importância em manter clientes fiéis à marca está diretamente associada 

aos custos de promoção uma vez que atrair novos clientes custa entre quatro e seis 

vezes mais caro do que manter clientes. Deve-se, entretanto, ser feita a 

diferenciação entre fidelidade à marca e comportamento de compra repetida. Na 

visão de Mowen e Minor (2005, p. 235) “comportamento de compra repetida significa 

que o consumidor simplesmente está comprando um produto repeditamente, sem 
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nenhum sentimento especial pelo mesmo”.  

 superiores. , além da manutenção da demanda tem uma relação estreita  

A busca da satisfação do consumidor pode presumir uma relação direta de 

fidelidade, pela afirmativa de que é essencial manter e até aumentar o nível de 

satisfação dos consumidores como forma de manter os níveis de demanda e 

também aumentá-lo. Mowen e Minor (2005) utilizando dados da consultoria Bain & 

Company  observaram que entre 65 e 85% dos consumidores que declararam estar 

satisfeitos ou muito satisfeitos vão para de comprar o produto ou serviço. 

 

2.7.2 Influências socioculturais 

 Como quase todo comportamento humano, o comportamento social e os 

relacionamentos sociais de uma pessoa, em geral, são motivados pelas expectativas 

de satisfação de necessidades específicas. O resultado são a formação de grupos, 

que tornam-se referência de comportamento. Shiffman e Kanuk (2000, p. 227) 

definem grupo como “duas ou mais pessoas que interagem para atingir objetivos 

particulares ou comuns.” Pode-se assim citar os grupos de trabalho, grupos de 

compra, grupos de amigos , dentre outros, como exemplos de grupos motivados por 

satisfação de necessidades específicas. Desse mesmo princípio originam-se os 

grupos de referência. “Grupo de referência é qualquer pessoa ou grupo que sirva 

como ponto de comparação (ou referência) para um indivíduo na formação de 

valores, atitudes ou comportamentos tanto gerais como específicos”. (ibidem). 

 Para o marketing, a importância desse conceito é valiosa, pois permite a 

compreensão do impacto de outras pessoas sobre crenças, atitudes e 

comportamento de consumo de um indivíduo. Conforme Samara e Morsch (2005, p 

71) “uma das fontes mais poderosas de pressão, persuasiva e influência sobre o 
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comportamento é exercida pelo grupo (ou grupos) de referência de que faz parte o 

indivíduo“. Essa idéia é reforçada com a afirmação mais mercadológica de que “do 

ponto de vista do marketing, grupos de referência são grupos que servem como 

ponto de referência para indivíduos nas suas compras ou decisões de compra.” 

(SHIFFMAN e KANUK, 2000, p. 229) No entendimento de Semenik e Bamossy 

(1996) não há tanto mistério na compreensão dessa relação, uma vez que a pessoa 

valoriza sua participação no grupo, tendo a ele se ligado por afinidades e interesses 

comuns. Dessa forma o grupo passa a ser uma referência de julgamento de 

comportamento, determinando os comportamentos futuros. 

 Solomon (2002) distingue três formas de influência dos grupos de referência 

sobre os consumidores; influência informativa, onde o indivíduo busca informação 

sobre o produto em grupos de profissionais especialistas; influência utilitária, quando 

a decisão de compra é baseada no desejo de satisfazer os colegas de trabalho ou 

pessoas com as quais interage; influência expressiva de valor, o indivíduo acha que 

a compra ou uso de determinada marca promoverá a imagem que os outros têm 

dele e lhe agregará a imagem que deseja ter ou aspira ser (senso de identidade e 

idealização). 

 O conhecimento das teorias dos grupos de referência tem diversas utilidades. 

Os consumidores podem ignorar as informações objetivas de um produto, 

substituindo pelas informações do grupo de referência, Se o grupo se mostra 

satisfeito com o produto o interessado poderá basear-se nessa informação para 

tomada de decisão.  
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Figura 2.8 – Principais grupos de referência que influenciam o consumidor 
Fonte: Samara e Morsch (2005, p. 72). 

 

 Uma reflexão quanto a importância da aplicação dos conceitos de satisfação 

do consumidor, influência sociocultural e fidelidade à marca no segmento dos 

evangélicos torna-se de importância relevante. Destaca-se a necessidade de 

compreensão da lógica particular de relação com o consumo deste público. Segundo 

Cunha (2007, p. 138) na lógica da cultura de mercado, consumir bens e serviços é 

ser cidadão; na lógica da cultura gospel, consumir bens e serviços religiosos é ser 

cidadão do Reino de Deus. A autora complementa que o consumo de produtos 

evangélicos não é apenas uma ação que responde a lógica de mercado, mas 

constitui elementos produtores de valores e sentidos religiosos.   
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2.8 CONSUMO CUSTOMIZADO 

 

As organizações e empresas em geral têm interesse na compreensão dos 

fenômenos demográficos com o objetivo de focarem seus esforços em 

oportunidades advinda; de segmentos sociais representativos. Todavia é importante 

determinar esse alvo de forma mais precisa possível.  

Embora as estratégias de baixo custo e diferenciação tenham o 
intuito de atingir seus objetivos no âmbito de toda indústria, toda 
estratégia de enfoque visa atender muito bem ao alvo determinado, e 
cada política funcional é desenvolvida levando isto em conta. A 
estratégia repousa na premissa de que a empresa é capaz de 
atender seu alvo estratégico estreito mais efetiva ou eficazmente do 
que os concorrentes, que estão competindo de forma mais ampla. 
Conseqüentemente, a empresa atinge a diferenciação por satisfazer 
melhor as necessidades de seu alvo particular, ou custos mais 
baixos, ou ambos. (PORTER. 1986, P. 52); 
 

“As empresas estão muito interessadas na quantidade de dinheiro que resta 

depois do pagamento dos impostos. A renda, após impostos é chamada renda 

discricionária e é usada para gastos e poupança”. Pride e Ferrell (2000, P. 47) 

Sendo este interesse detectado, as empresas precisam inserir-se nesse ambiente 

para tentar satisfazer os anseios deste público. 

“Contudo, só porque os consumidores têm poder de compra, não quer dizer 

que eles vão comprar. É preciso que eles também tenham o desejo de usar o poder 

de compra”. (ibidem) 

Alguns movimentos isolados mostram a preocupação de algumas empresas 

em customizar produtos para demandas de características diferenciadas. O 

consumidor evangélico tem sido um desses alvos, despertando nas empresas do 

meio e até em empresas seculares, com produtos orientados para o mercado em 

geral, uma orientação mais específica de segmento, com o claro objetivo de explorar 

esse filão. 
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Gravadoras evangélicas, produzindo para esse público específico faturam 

cifras significativas, comparadas as gravadoras convencionais, denominadas 

seculares, como é o caso da gravadora MK Publicitá: 

(...) os números de vendagem de alguns artistas gospel chega a 
superar muitos outros nomes do meio secular. 
"Um artista de médio porte da gravadora MK Publicitá, uma das 
maiores do gênero no País, vende, em média, 250 mil cópias", 
destaca matéria publicada na quinta-feira, 28 de julho 2005, no jornal 
Estado de Minas. A música gospel tem expoentes que não deixam 
nada a desejar para as grandes gravadoras do mundo secular. 
Cassiane, uma das artistas da MK Publicitá, já ultrapassou a marca 
de 700 mil cópias com o CD Com muito louvor. 
Disponível em: 
http://www.preferencia.com.br/porque_anunciar.htm. Acesso em 22 
de agosto 2005. 
 
 

Há também informações sobre a Ericsson, empresa da área de tecnologia 

com atuação no segmento de telefonia, que fez um lançamento orientado para 

segmento evangélico, e com apoio das igrejas, buscando atrair estes consumidores 

com apelos exclusivos: 

A empresa de tecnologia Ericsson está lançando um celular voltado 
especialmente para o público evangélico. O aparelho, que se chama 
Fiel, poderá ser programado para ter toques de chamada com várias 
opções de hinos evangélicos. Além dos hinos, os usuários do Celular 
Fiel, que estará no mercado a partir de semana que vem, poderão 
utilizar o serviço de “caixa de promessas eletrônica” (mensagens 
temáticas via SMS e portal de voz) e cartões pré-pagos com 
versículos bíblicos. O telefone está sendo lançado com o apoio da 
Convenção Geral das Assembléias de Deus e será distribuído, a 
princípio, no estado de São Paulo. Logo depois, chegará aos demais 
estados. Disponível em: 
http://www.preferencia.com.br/porque_anunciar.htm. Acesso em 22 
de agosto 2005 

 Paraíba, Rio Grande do Norte, Ceará e Piauí.  
Estes indicativos sinalizam para a possibilidade de haver influência no perfil 

de consumo no ambiente das igrejas evangélicas, através de orientação de 

consumo. Os formadores de opinião podem influenciar os indivíduos no ambiente 

das igrejas. “Os indivíduos que exercem influência social direta ou indireta sobre os 

outros são chamados formadores ou lideres de opinião. Esses líderes têm mais 
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possibilidade de serem importantes para produtos que fornecem uma forma de auto-

expressão” (BERKOWITZ. et al, 2003, p. 169) 

A busca e domínio de informações relevantes sobre o mercado e os 

consumidores é uma das principais metas das empresas. De posse destas 

informações elas têm maiores possibilidades de compreender anseios e desejos das 

pessoas e tentar satisfazê-los de forma eficiente e eficaz, destacando-se assim no 

cenário concorrencial. “As empresas lutam desesperadamente por informações que 

identifique e explicitem as necessidades dos novos segmentos de consumo.” 

AAKER  (2000. p. 45) 
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3 METODOLOGIA 

 

3.1 TIPO DE PESQUISA 

 

Está é uma pesquisa descritiva / explicativa. Descritiva porque tenta descrever 

o comportamento de consumo dos fiéis da CESNT. “Os estudos descritivos, também 

chamados de ad-hoc procuram descrever situações de mercado a partir de dados 

primários” (SAMARA e BARROS; 2002, p. 30). 

A opção pela pesquisa descritiva fundamenta-se ainda na premissa de que 

esse tipo de pesquisa; 

(...) tem como principal objetivo a descrição de algo – normalmente 
características ou funções de mercado. (...) A pesquisa descritiva é 
especialmente útil quando perguntas de pesquisa são relativas à 
descrição de um fenômeno de mercado, como a freqüência de 
compra, a identificação de relacionamentos ou a elaboração de 
previsões. (MALHOTRA, 2005, p. 57). 
  

Explicativa porque procura explicar, com base no resultado da pesquisa 

descritiva, a influência das mensagens, das lideranças e do grupo social no 

comportamento de consumo deste mesmo público. Conforme Vergara (2000, p. 47);  

A pesquisa descritiva expõe características de determinada 
população ou de determinado fenômeno (...) não tem compromisso de 
explicar os fenômenos que descreve, embora sirva de base para tal 
explicação. (...) A investigação explicativa tem como principal objetivo 
tornar algo inteligível, justificar-lhe os motivos. Visa, portanto, 
esclarecer quais fatores contribuem, de alguma forma, para a 
ocorrência de determinado fenômeno. 
 

A figura 3.1 apresenta os principais tipos de estudos descritivos, destacando o 

estudo de vendas, o estudo de percepção e comportamento de consumidores e o 

estudo de características de mercado. Evidencia-se assim a relação dos estudos 

descritivos com os estudos das percepções dos consumidores e do seu 

comportamento de consumo. 
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Figura 3.1: Principais tipos de estudos descritivos. 
Fonte: Elaborado pelo autor, adaptado de MALHOTRA; 2005, p.58  

 

Cooper e Shindler (2003, p. 92) destacam três formas de proposição de um 

trabalho de pesquisa: 

● Apresentar a questão da administração a ser pesquisada e relatar sua 

importância;  

● Discutir os esforços de pesquisa, de outros que trabalharam em questões 

relacionadas; e  

● Sugerir os dados necessários para resolver a questão de administração e 

sugerir como os mesmos devam ser coletados, tratados e interpretados.  

Esta pesquisa sugere uma avaliação e interpretação das questões abordadas 

através da combinação da descrição de constructos, definindo assim como “uma 

imagem ou idéia inventada especificamente para uma determinada pesquisa e/ou 

criação de teoria” (ibidem, p. 53).  

Serão descritas nesta pesquisa as possíveis influências das mensagens, das 

lideranças e do grupo social no comportamento de consumo dos membros e 

freqüentadores da CESNT da Barra da Tijuca, Rio de Janeiro. 
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Figura 3.2: Possíveis fatores de influência no comportamento de consumo dos fiéis. 
Fonte: Autor 

 

Os critérios de decisão e as opções formam a base do pensamento indutivo do 

pesquisador. “induzir é tirar uma conclusão a partir de um ou mais fatos em particular 

ou de determinadas provas” (ibidem), donde deduz-se que não existe uma força de 

relacionamento entre as razões e as conclusões. Isto reforça um estudo descritivo 

relacionado ao raciocínio indutivo, pois a base da conclusão indutiva é uma inferência 

daquilo que foi observado. Assim, outros tipos de conclusões poderão explicar o fato 

observado.  

Na pesquisa de campo foram aplicados questionários aos membros e 

freqüentadores para buscar entender e explicar o fenômeno. Na pesquisa 

bibliográfica foram utilizadas diversas formas bibliográficas disponíveis como livros, 

periódicos, artigos em revistas, outras publicações, estudos inerentes, disponível em 

diversas mídias, inclusive em mídias eletrônicas.  

Para a pesquisa bibliográfica, as referências que a fundamentam foram 

buscadas em livros de Administração, de Marketing, de Sociologia e de Estudos do 

Comportamento do Consumidor, procurando encontrar amplo embasamento para as 
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questões relacionadas. Além dessas fontes, outras fontes de dados secundários, 

como artigos, dissertações e teses, serviram de suporte a esta pesquisa. 

Quanto ao levantamento de campo, no modelo de pesquisa, foi utilizado 

questionário estruturado em escalas (do tipo Likert) baseadas em critérios de grau de 

concordância / discordância, onde as questões se relacionam a um objeto de 

estímulo. “E é possível construir perguntas fechadas que permitam mais 

discriminação do que uma opção direta entre Sim e Não. Uma das formas mais 

comuns é conhecida como escala de Likert(...)” (SMITH et al. 1999, p. 119). 

O questionário impresso foi entregue aos respondentes com o objetivo de 

obter as informações desejadas, através de perguntas específicas, numa linguagem 

simples para minimizar incompreensões por parte dos entrevistados. Conforme Keller 

e Kotler (2005 ) o questionário é a melhor maneira de chegar até as pessoas que não 

responderiam a entrevistas pessoais ou cujas respostas poderiam ser influenciadas 

pelo entrevistador.   

A construção do questionário foi desenvolvida de forma que melhor se 

aproximasse dos objetivos. Segundo Aaker (2001, p. 318); 

A construção de um questionário é encarada como uma arte 
imperfeita. Não existem procedimentos estabelecidos que conduzam 
consistentemente há um “bom” questionário. (...) a amplitude dos 
erros potenciais causados por questões ambíguas podem chegar a 
vinte ou trinta pontos percentuais. 

 
Seu desenvolvimento decorreu da análise das macrovariáveis e adequação 

das perguntas, de modo que respondessem aos objetivos, intermediários e final. As 

questões foram elaboradas pelo autor e submetidas à pré-testes, em três 

oportunidades, até que foram consideradas adequadas para o propósito da pesquisa. 

Trata-se de uma pesquisa por amostragem e não-probabilística. “A seleção de 

uma técnica de amostragem envolve a amostragem não-probabilística ou a 

probabilística. A amostragem não-probabilística depende do julgamento pessoal do 
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pesquisador, em vez do acaso na escolha dos elementos da amostra.” MALHOTRA 

2005, p. 263)  

 

  

 
Figura 3.3: Técnicas de amostragem. 
Fonte: MALHOTRA; 2005, p.263 

 

A técnica de amostragem não-probabilística utilizada foi a de amostragem por 

cota. “Amostragem por cota (...) consiste no desenvolvimento e categorias de 

controle, ou cotas, dos elementos da população (MALHOTRA, 2005 p. 266). Esta 

técnica é uma forma de amostragem por conveniência, pois no segundo estágio  “Os 

elementos são selecionados usando-se um processo de conveniência ou de 

julgamento” (ibidem, p. 267).  

A indicação de Hair Jr. (2005, p. 247) reforça a utilidade do método de 

amostragem não-probabilística por conveniência para o caso. “(...) envolve a seleção 

de elementos de amostra que estejam mais disponíveis para tomar parte do 

estudo.(...) permite que o pesquisador realize um grande número de entrevistas 

rapidamente e por um baixo custo. 
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Figura 3.4: Técnicas de amostragem não-probabilística. 
Fonte: MALHOTRA; 2005, p.265 
 

O julgamento aplicado na determinação de cotas relevantes para este estudo 

selecionou a renda familiar como elemento de característica de controle, uma vez 

que os dados da pesquisa realizada pela ESEB em 2002 revelam que 78,95% dos 

evangélicos ganham até três salários mínimos. 

Na amostragem por cota “O pesquisador procura uma amostra que se 

identifique em algum aspecto com o universo. Esta identificação pode estar ligada 

ao sexo, idade, etc. e a quantidade a ser entrevistada é aleatória” (SAMARA e 

BARROS, 2002, p. 94). Malhotra (2005) complementa que a amostragem por cota 

serve para assegurar que a proporção da população-alvo seja refletida na amostra.  

 

3.2 DEFINIÇÃO DA POPULAÇÃO 
 

A população-alvo desta pesquisa é constituída pelos membros e 

freqüentadores dos cultos realizados na CESNT / Barra da Tijuca / Rio de Janeiro, 

igreja atuante na linha de evangélicos emergentes, ou neopentecostais. Segundo 

Hair Jr, et al. (2005, p. 239) “A população-alvo é o grupo completo de objetos ou 

elementos relevantes para o projeto de pesquisa. São relevantes porque possuem as 

informações que o projeto de pesquisa se propõe a pesquisar. 
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3.2.1 Sujeitos da pesquisa 

 

Os sujeitos da pesquisa são os membros e freqüentadores na CESNT / Barra 

da Tijuca / Rio de Janeiro presentes em um culto determinado.  

Para fins deste estudo foram considerados membros àqueles que têm vínculo 

formal com a igreja e freqüentadores aqueles que já freqüentam aos cultos há três 

meses ou período superior, informações estas obtidas nas respostas a questões 

específicas relativas ao perfil do respondente. Esses critérios permitem definir com 

razoável nível de acerto aqueles que já estão identificados com as filosofias e têm 

algum interesse em comum com o grupo social. Foram eliminados do processo de 

análise os questionários contendo respostas fora do perfil desejado. 

A pesquisa foi realizada, com ciência e consentimento da liderança da igreja 

CESNT, junto aos membros e freqüentadores do culto realizado no dia 01 de agosto 

de 2008, no templo sede da Cidade do Rio de Janeiro, situado na Barra da Tijuca, 

através de um questionário fundamentado na teoria e em observações através da 

assistência dos cultos pelo pesquisador.  A escolha desse dia foi decidida com base 

na orientação do líder da igreja, em função de ser esse um culto onde é constatada 

uma boa freqüência em quantitativo e mais seleta, pelas características mais 

homogêneas de fiéis.  

 

3.3 COLETA DE DADOS 

 

A coleta de dados na pesquisa de campo foi operacionalizada através da 

entrega de questionários impressos contendo perguntas fechadas, entregue a 

população-alvo no momento da chegada ao culto para resposta e posterior entrega.  
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3.4 LIMITES DO MÉTODO 

 

O método de investigação que foi aplicado na pesquisa, o questionário 

entregue aos fiéis na igreja para ser respondido, apresenta limitações em função do 

não controle do ambiente e da limitação na formulação das perguntas, que devem 

ser simples. 

Sendo o universo das igrejas emergentes composto por mais de cem 

denominações neopentecostais que se reúnem em milhares de templos, o resultado 

desta pesquisa não permite a extrapolação para todo o universo sem o risco de 

distorções. 

Outro limite é que em amostras não probabilísticas, não há maneira de ser 

estimada a probabilidade de um elemento da população ser incluído na amostra e 

de se certificar que a amostra é representativa da população (Churchill, 1999).  

 

3.5  TRATAMENTO DOS DADOS        

 

 Os dados obtidos na coleta foram tratados de forma quantitativa, 

codificados e apresentados de forma mais estruturada. para análise.  
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4 COLETA DE DADOS 

  

4.1 PLANO DE ANÁLISE DE DADOS       

 

Os dados obtidos através da análise e seleção dos questionários válidos 

foram codificados e transcritos em planilha Excel. Posteriormente foram exportados 

para o software SPSS 12.0 for Windows. Os dados foram tabulados com base na 

tabulação simples. Ao serem editados foi feita uma verificação nos questionários, 

sendo excluídos aqueles que não apresentavam integridade nas respostas, quer 

seja por omissão ou por conter mais de uma resposta para a mesma questão, entre 

outros problemas. Segundo Malhotra (2005, p.301) “Um questionário devolvido do 

campo pode ser inaceitável por várias razões. (...) partes dele podem estar 

incompletas (...) uma ou mais páginas podem estar faltando, e assim por diante. No 

processo de transcrição foi feita a limpeza dos dados, refinado o processo de 

eliminação de questionários inconsistentes. 

 

4.2 ESTRATÉGIA DE ANÁLISE DE DADOS      
 

A orientação para a análise de dados seguiu-se a uma avaliação das etapas 

anteriores do processo de pesquisa, as características conhecidas dos dados, nas 

propriedades das técnicas estatísticas, histórico e filosofia do pesquisador 

(MALHOTRA, 2005).  
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Figura 4.1: Escolhendo estratégia de análise de dados. 
Fonte: MALHOTRA; 2005, p.307 

 

Em função da análise das etapas anteriores, da complexidade do tema e do 

tipo de pesquisa, que utilizou perguntas fechadas, a opção do pesquisador foi a 

análise das variáveis de forma isoladas.  

Esta alternativa levou a utilização da técnica univariada. “As técnicas 

univariadas são usadas para analisar dados quando há uma única medida de cada 

elemento ou unidade na amostra; se existirem várias medidas de cada elemento, 

cada variável é analisada isoladamente” (MALHOTRA, 2005 p. 307). 

O questionário procurou abordar as possibilidades de influência do ambiente 

social, das lideranças e da doutrina no comportamento de consumo dos membros e 

freqüentadores da CESNT.  

Como existe uma clara resistência a pesquisas no âmbito das igrejas 

evangélicas, especialmente naquelas que fazem parte do grupo das igrejas 
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emergentes, e desconfiança em relação ao destino das informações, a preocupação 

em quebrar o impacto inicial ficou evidente com questões introdutórias menos 

invasivas, com o objetivo de deixar os respondentes mais à vontade. Sobre a 

seqüência de perguntas Aaker (2001, p. 330) orienta; “comece o questionário com 

uma pergunta simples e não ameaçadora”.  

Esse início mais simples teve como objetivos; estabelecer a empatia; 

contribuir para elevar a sensação de confiança do respondente em relação a sua 

capacidade de responder ao questionário; familiarizá-lo com o tipo de 

pergunta/resposta, minimizando a possibilidade de erro. Foi dada aos respondentes 

a opção de marcar apenas uma resposta para cada questão.   

 A construção do questionário levou em consideração a distribuição dos três 

temas, destinando seis perguntas por tema, agrupadas em blocos de três perguntas 

sobre cada tema, intercaladas. A transição dos temas foi feita observando uma 

seqüência lógica e uma forma suave evitando assim criar confusão e indecisão nos 

respondentes. O conjunto de perguntas específicas, relativas ao perfil do 

respondente apresentou quatro questões, que foram inseridas estrategicamente no 

final do questionário, minimizando a resistência em respondê-las.   
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5 ANÁLISE DOS DADOS        

 

5.1 APRESENTAÇÃO         

  

Segundo informação do Bispo Francisco Almeida, principal líder da CESNT 

nos Estados do Espírito Santo e Rio de Janeiro, os cultos de maior freqüência do 

templo da Barra da Tijuca são os realizados aos domingos e o culto realizado às 

quartas-feiras, à noite, sendo, portanto, os mais indicados para a realização da 

pesquisa. 

Seguindo sua sugestão, o pesquisador optou por fazer a pesquisa num culto 

de quarta-feira, por ser este, conforme afirmou o Bispo, o dia em que a freqüência é 

mais homogênea, composta quase que exclusivamente por membros e por 

freqüentadores regulares, sujeitos dessa pesquisa.  

 Para a realização da pesquisa foram impressos 800 questionários, 

numerados de 001 a 800, visando a abordagem de todos os presentes, que 

conforme as informações relativas ao número de freqüentadores, indicou variação 

entre 500 e 700 freqüentadores por culto. 

 O questionário foi composto por 22 perguntas, que ficaram assim distribuídas: 

● 18 (dezoito) perguntas, objetivando detectar a influência das mensagens, a 

influência das lideranças e a influência do ambiente social sobre o comportamento 

de consumo dos membros e freqüentadores regulares. Foram aplicadas seis 

perguntas para cada um dos objetivos, distribuídas em blocos de 03 perguntas 

intercaladas, evitando-se com isso uma seqüência monótona sobre um mesmo 

tema.  

● 04 (quatro) perguntas técnicas, objetivando classificar os respondentes em 
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relação a igreja, a faixa etária e a renda.   

A pesquisa foi realizada no dia 01 de agosto de 2007, com o início da 

distribuição dos formulários às 19h20min e término da distribuição por volta de 21h. 

Foram distribuídos 503 questionários, correspondendo ao número total dos 

presentes ao culto daquela noite, que teve início às 20h e término por volta das 

21h45min. A distribuição respeitou a cronologia da numeração, sendo iniciada pelo 

formulário 001, e assim por diante, até o formulário de número 503.  

 A intenção principal do pesquisador naquele momento era a obtenção do 

maior número possível de retorno de questionários respondidos, de forma correta e 

completa e na mesma noite em que foram distribuídos. Para estimular a cooperação, 

motivar um maior número de respondentes e também diminuir a resistência dos fiéis 

à pesquisa foi instituída a seguinte premiação; 10 vales-brindes no valor de R$ 25,00 

cada, válidos para troca por produtos na livraria da igreja, a serem sorteados 

exclusivamente entre os respondentes. 

 O número total dos que devolveram o questionário foi de 279, (duzentos e 

setenta e nove) correspondendo a 55% do total de fiéis presentes. Destes, foram 

desconsiderados 16 (dezesseis) formulários, pelos motivos expostos a seguir: 

● 03 (três) questionários apresentavam inconsistência pelo insignificante 

número de questões respondidas.  

● 13 (treze) questionários não se enquadravam no perfil do sujeito da 

pesquisa. Os respondentes declararam freqüentar a CESNT a menos de três meses. 

Assim, foram considerados, para efeito de análise, 263 formulários, 

correspondendo a 52% do total de fiéis que foram expostos a pesquisa.  

Conforme citado na página 78, o julgamento aplicado na determinação de 

cotas relevantes para este estudo selecionou a renda individual mensal como 
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elemento de característica de controle, uma vez que os dados da pesquisa realizada 

pela ESEB em 2002 revelam que 78,95% dos evangélicos ganham até três salários 

mínimos. O pesquisador utilizou como critério a ordem de entrega, para chegar ao 

número percentual de respondentes que correspondesse ao índice que norteou a 

estipulação da cota. Dessa forma foram considerados válidos os 178 primeiros 

questionários entregues, respondidos e devolvidos. 

 

5.2 RESULTADOS DA PESQUISA        

  

A pesquisa intitulada “Influência das Igrejas Evangélicas Emergentes no 

Comportamento de Consumo dos Membros e Freqüentadores” nas questões 

específicas, relativas ao perfil do respondente apresentou quatro questões. As duas 

primeiras buscaram identificar os vínculos dos respondentes com a igreja e as duas 

últimas observou dados demográficos como idade e renda mensal, esta última 

determinante da cota.  

 
 Statistics 
 
  V1 V2 V3 V4 

Valid 176 178 178 178N 
Missin
g 87 85 85 85

 
 

a) em relação a ser ou não membro da Igreja Sara Nossa Terra, o 

resultado indicou 84,7% de membros entre os respondentes, 

mostrando uma elevada predominância desse perfil de freqüentador, 

mais comprometido e que apresenta vínculo formal com a igreja, o 

que deu mais qualidade e consistência às respostas que analisaram 

as diversas influências observadas neste estudo. 



 91

 A 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
1 149 56,7 84,7 84,7
2 27 10,3 15,3 100,0

Valid 

Total 176 66,9 100,0   
Missing System 87 33,1    
Total 263 100,0    

Filtros: 1- Sou membro; 2- Não sou membro. 

 
b) Esta variável abordou o tempo de freqüência do respondente e tinha o 

propósito de eliminar àqueles com tempo de freqüência inferior a três meses aos 

cultos da CESNT, prazo mínimo estipulado pelo pesquisador, pela possibilidade de 

menor comprometimento com a filosofia da igreja, com o grupo social e com as 

lideranças.   

 B 

 

   Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 2 178 67,7 100,0 100,0
Missing System 85 32,3    
Total 263 100,0    

Filtros: 1- Menos de 3 meses; 2- 3 meses ou mais. 

 
c) A variável que observou a faixa etária dos respondentes preocupou-se em 

eliminar os menores de 18 anos, público menos indicado para o tipo de observação, 
e identificar as taxas de freqüências por faixa etária. 

 
 C 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
1 58 22,1 32,6 32,6
2 94 35,7 52,8 85,4
3 26 9,9 14,6 100,0

Valid 

Total 178 67,7 100,0   
Missing System 85 32,3    
Total 263 100,0    

Filtros: 1- 18 a 30 anos; 2- 31 a 50 anos; 3- 51 anos ou mais. 

 

. d) Por fim os respondentes foram classificados pela renda mensal individual. 
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A primeira faixa da variável enquadrou os fiéis com renda mensal até três salários 
mínimos, como forma de definir na amostra o perfil representativo dos fiéis das 
igrejas emergentes, conforme pesquisa da ESEB, que indicou em 78,95% o 
percentual daqueles que têm sua renda mensal situada nessa faixa. 
 
 D 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
1 140 53,2 78,7 78,7
2 20 7,6 11,2 89,9
3 18 6,8 10,1 100,0

Valid 

Total 178 67,7 100,0   
Missing System 85 32,3    
Total 263 100,0    

Filtros: 1- Até R$ 1.140,00; 2- De R$ 1.141,00 até R$ 2.600,00 3- Acima de R$ 2.800,00. 

 
As questões relativas a observação das influências das mensagens, do 

ambiente social e das lideranças da igreja sobre o comportamento de consumo dos 

membros e freqüentadores regulares foi observada nas respostas dadas em dezoito 

questões, que procuraram explorar os temas e descrever a percepção que os fiéis 

traduziram em suas respostas, através das seguintes opções singulares: 

1. Discordo Totalmente; 

2. Discordo; 

3. Não discordo, nem concordo; 

4. Concordo; e 

5. Concordo totalmente. 

As variáveis 1, 2, 3 e 10, 11 e 12 procuraram analisar a influência das 

mensagens no comportamento de consumo dos fiéis. As variáveis 4, 5, 6 e 13, 14 e 

15 objetivaram detectar a influência das diversas lideranças da igreja, composta por 

bispos, pastores e líderes de célula, sobre as decisões de compra dos fiéis. 

Finalmente, as variáveis 7, 8, 9 e 16, 17 e 18 abordaram aspectos relacionados ao 

ambiente social e sua influência no comportamento de consumo dos fiéis,  
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A divisão das perguntas de cada tema em dois blocos e o proposital intervalo 

entre os blocos visou dar maior dinamismo ao questionário, quebrando uma 

seqüência que pudesse se tornar monótona e desinteressar os respondentes. 

Visando facilitar a compreensão dos leitores o pesquisador optou pela análise 

dos blocos relativos ao mesmo tema em conjunto. 

Variável 1; enunciado – “O crente fiel tem a sua vida abençoada. Ele 

consegue realizar seus projetos pessoais e conquistar aquilo que deseja, 

aumentando seu patrimônio”. 

 V1 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
1 4 1,5 2,3 2,3
2 12 4,6 6,9 9,1
3 11 4,2 6,3 15,4
4 80 30,4 45,7 61,1
5 68 25,9 38,9 100,0

Valid 

Total 175 66,5 100,0   
Missing System 88 33,5    
Total 263 100,0    

 
  

 A confirmação da afirmativa pela grande maioria, 84,6%, onde 45,7% 

concordam e 38,9% concordam totalmente, identifica uma clara percepção da 

influência da relação fidelidade / bênçãos / patrimônio, caracterizando a influencia 

das pregações, que normalmente associam esses fatores. 

Variável 2; enunciado – “Quando desejo adquirir um produto de maior valor, 

as orientações contidas nas pregações têm grande importância na minha decisão de 

compra.” 
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 V2 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
1 9 3,4 5,1 5,1
2 12 4,6 6,8 11,9
3 24 9,1 13,6 25,6
4 74 28,1 42,0 67,6
5 57 21,7 32,4 100,0

Valid 

Total 176 66,9 100,0   
Missing System 87 33,1    
Total 263 100,0    

 
 
 Esta variável observa que há uma forte influência das mensagens no 

processo de decisão de compra dos fiéis, quando se trata da aquisição de produto 

de maior valor. Como a expressão “maior valor” é subjetiva e considerando que 

quase 80% dos respondentes ganha até três salários mínimos, a abrangência da 

influência das mensagens pode ser bem significativa no processo de decisão de 

compra dos produtos de consumo semi-durável e durável em geral. 

Variável 3; enunciado - Eu compro muito mais livros, CDs, DVDs, etc, 
evangélicos do que produtos similares não-evangélicos. 

 

 V3 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
1 8 3,0 4,5 4,5
2 29 11,0 16,4 20,9
3 29 11,0 16,4 37,3
4 43 16,3 24,3 61,6
5 68 25,9 38,4 100,0

Valid 

Total 177 67,3 100,0   
Missing System 86 32,7    
Total 263 100,0    

 
 

O direcionamento do consumo para produtos evangélicos através das 

mensagens e dos anúncios, em geral feitos momentos antes das pregações, é 

confirmado como um fator de influência, por 62,7% dos respondentes.  
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Variável 10; enunciado – “As mensagens que ouço na igreja orientam minhas 

decisões sobre produtos que pretendo comprar.” 

 V10 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
1 6 2,3 3,4 3,4
2 23 8,7 12,9 16,3
3 37 14,1 20,8 37,1
4 75 28,5 42,1 79,2
5 37 14,1 20,8 100,0

Valid 

Total 178 67,7 100,0   
Missing System 85 32,3    
Total 263 100,0    

 
 

No segundo bloco de perguntas o pesquisador considerou que a familiaridade 

com a pesquisa e a disposição em participar estavam claramente definidas para os 

respondentes e procurou ser mais incisivo. As respostas a variável 10 confirmaram a 

influência que as mensagens exercem sobre a decisão de compra dos fiéis, através 

da concordância consciente de 62,9% dos respondentes.   

Variável 11: - enunciado – “As pregações que falam de benção materiais e de 

prosperidade me motivam a comprar produtos melhores, de qualidade superior.” 

 V11 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
1 9 3,4 5,1 5,1
2 28 10,6 15,7 20,8
3 36 13,7 20,2 41,0
4 63 24,0 35,4 76,4
5 42 16,0 23,6 100,0

Valid 

Total 178 67,7 100,0   
Missing System 85 32,3    
Total 263 100,0    

 
 

Sendo a “Teologia da Prosperidade” a filosofia predominante nas igrejas 

emergentes, ou neopentecostais, a variável 11, também de forma bastante objetiva, 
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questionou a influência dessa filosofia, fortemente inserida nas pregações, sobre a 

percepção de prosperidade dos fiéis. O índice de 59% de respostas concordantes 

com a afirmativa do enunciado, indicam que, mesmo com recursos limitados essas 

pessoas são motivadas a comprarem produtos de qualidade superior, em tese com 

preços mais elevados.   

Variável 12; enunciado - ”Eu acredito nas mensagens que dizem que poder 

adquirir melhores bens materiais é um direito do crente.” 

 V12 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
1 5 1,9 2,8 2,8
2 22 8,4 12,5 15,3
3 17 6,5 9,7 25,0
4 59 22,4 33,5 58,5
5 73 27,8 41,5 100,0

Valid 

Total 176 66,9 100,0   
Missing System 87 33,1    
Total 263 100,0    

 
 

Das questões que abordaram a influência das mensagens e da Teologia da 

Prosperidade sobre o comportamento de compra dos fiéis, a variável 12 observou a 

crença absoluta dos respondentes nas mensagens. Segundo Mariano (1999), as 

mensagens impregnadas pela Teologia da Prosperidade trazem o celeste porvir para 

o presente, pelas conquistas aqui na Terra. A maciça concordância de 75% dos 

respondentes reforça o que as demais questões sobre o tema já confirmavam; que 

as mensagens têm forte influência no comportamento de compra dos membros e 

freqüentadores das igrejas emergentes.  

As variáveis 4, 5, 6 e 13, 14 e 15 objetivaram detectar a influência das 

diversas lideranças da igreja, composta por bispos, pastores e líderes de célula, 

sobre as decisões de compra dos fiéis. Foi mantido o mesmo critério utilizado 
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anteriormente, agrupando a questões relativas ao tema. 

Variável 4 – enunciado - Quando vou comprar produtos de maior valor como 
um carro ou um imóvel é fundamental a orientação do pastor. 

 
 V4 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
1 10 3,8 5,7 5,7
2 35 13,3 20,1 25,9
3 38 14,4 21,8 47,7
4 52 19,8 29,9 77,6
5 39 14,8 22,4 100,0

Valid 

Total 174 66,2 100,0   
Missing System 89 33,8    
Total 263 100,0    

 

 Quando se trata de procurar orientação em relação à compra de bens 
patrimoniais observa-se, na análise desta variável, que há uma significativa 
influência dos pastores e bispos como orientadores diretos para mais da metade dos 
respondentes, contra apenas 25,9% que disseram não concordar, em algum grau, 
com a afirmativa. 

Variável 5; enunciado - O meu pastor ou líder dá orientações sobre certos 
tipos de produtos mais adequados para um crente adquirir. 
 
 V5 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
1 11 4,2 6,3 6,3
2 36 13,7 20,6 26,9
3 30 11,4 17,1 44,0
4 68 25,9 38,9 82,9
5 30 11,4 17,1 100,0

Valid 

Total 175 66,5 100,0   
Missing System 88 33,5    
Total 263 100,0    

 
 

Questionados quanto a receberem, de líderes e pastores, orientações sobre 

produtos mais adequados para comprarem, mais uma vez prevalece o número dos 

que concordam, em algum grau, com a afirmativa, 56%, contra 26,9% de 

discordância, o que permite afirmar que há, de alguma forma, orientações dessas 
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lideranças sobre o que os fiéis devem comprar.  

Variável 6; enunciado – “O meu pastor ou líder dá orientações sobre os tipos 

de empresas as quais devemos prestigiar quando vamos adquirir certos produtos.”   

 V6 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
1 20 7,6 11,6 11,6
2 48 18,3 27,7 39,3
3 44 16,7 25,4 64,7
4 43 16,3 24,9 89,6
5 18 6,8 10,4 100,0

Valid 

Total 173 65,8 100,0   
Missing System 90 34,2    
Total 263 100,0    

 
 

 Pode-se observar, na análise da variável 6, que não é claro se há uma 

orientação sobre de que empresas os fiéis devem comprar produtos. Mas é possível 

supor a existência de alguma orientação nesse sentido, de forma esporádica ou 

velada. O percentual dos que, de alguma forma discordam da afirmativa, 39,3%, é 

maior do que os que concordam, 35,3%, porém a diferença de apenas 04% entre 

eles não permite afirmar, nem que não que há, nem que há orientação sobre tal 

comportamento. 

Variável 13; enunciado – “Saber as indicações do pastor ou líder me auxilia 

na compra de vários produtos.” 

 V13 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
1 14 5,3 8,0 8,0
2 30 11,4 17,2 25,3
3 45 17,1 25,9 51,1
4 58 22,1 33,3 84,5
5 27 10,3 15,5 100,0

Valid 

Total 174 66,2 100,0   
Missing System 89 33,8    
Total 263 100,0    
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 As respostas concordantes com a afirmativa, 48,8%, dá uma importante 

dimensão da significativa influência dos pastores e líderes no comportamento de 

compra dos fiéis, corroborando as respostas da variável 5.    

Variável 14; enunciado – “Ao decidir sobre um produto ou um serviço, dou 

preferência aos produzidos por empresas evangélicas, indicadas pelos líderes e 

pastores.” 

 V14 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
1 6 2,3 3,5 3,5
2 19 7,2 11,0 14,5
3 47 17,9 27,3 41,9
4 75 28,5 43,6 85,5
5 25 9,5 14,5 100,0

Valid 

Total 172 65,4 100,0   
Missing System 91 34,6    
Total 263 100,0    

 
 

Conforme foi comentado na análise da variável 6, o equilíbrio entre 

discordantes e concordantes, indicaram haver algum tipo de orientação em relação 

às empresas nas quais os fiéis devem comprar. A variável 14 confirma, de algum 

modo, que há essa orientação e que os fiéis têm clara percepção, pois quase 60% 

concordou com a afirmativa de que “dão preferência às empresas evangélicas 

indicadas por líderes e pastores.” 

 Variável 15; enunciado – “Os líderes e pastores da igreja têm muito 

conhecimento e podem me auxiliar também em questões materiais.” 
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 V15 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
1 6 2,3 3,4 3,4
2 26 9,9 14,7 18,1
3 35 13,3 19,8 37,9
4 80 30,4 45,2 83,1
5 30 11,4 16,9 100,0

Valid 

Total 177 67,3 100,0   
Missing System 86 32,7    
Total 263 100,0    

 
 

 Esta variável tentou dimensionar o nível de ascendência da liderança da 

igreja sobre o comportamento de compra dos fiéis. Com um índice de concordância 

elevado, 62,1%, os respondentes confirmaram a crença de que os líderes têm 

grande discernimento também nas questões relativas aos bens materiais, sendo 

assim bons aconselhadores. 

 Finalmente, as variáveis 7, 8, 9 e 16, 17 e 18 abordaram aspectos 

relacionados ao ambiente social e sua influência no comportamento de consumo dos 

fiéis,   

 Variável 7; enunciado – “É dever do crente apoiar os irmãos, comprando 

produtos oferecidos por eles através de catálogo ou outras formas de venda” 

 

 V7 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
1 9 3,4 5,2 5,2
2 43 16,3 24,9 30,1
3 48 18,3 27,7 57,8
4 50 19,0 28,9 86,7
5 23 8,7 13,3 100,0

Valid 

Total 173 65,8 100,0   
Missing System 90 34,2    
Total 263 100,0    
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O pesquisador buscou observar, através dessa variável, como os fiéis se 

comportam em relação ao comprometimento de compra de produtos oferecidos por 

outros “irmãos” e verificou que há um significativo senso de dever (42,2%) em 

relação a comprar produtos de tais fornecedores. Esse tipo de comportamento pode 

indicar a relevância do grupo para os indivíduos, no sentido da aceitação e do mútuo 

apoio.   

Variável 8; enunciado – “Quando consigo comprar um produto muito 

desejado, que tenha exigido um grande esforço, divido a minha vitória com outros 

irmãos e se possível com a igreja.” 

 V8 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
1 1 ,4 ,6 ,6
2 8 3,0 4,6 5,2
3 15 5,7 8,6 13,8
4 75 28,5 43,1 56,9
5 75 28,5 43,1 100,0

Valid 

Total 174 66,2 100,0   
Missing System 89 33,8    
Total 263 100,0    

 
  

O sentido de sucesso, de prosperidade, de vitória material, reforçando os 

ensinamentos e indicando o grau de fidelidade do crente o credencia junto ao grupo 

social. Foi assim que o pesquisador interpretou o resultado dessa variável. O 

interesse em dar publicidade quando da conquista de um bem material significativo, 

indica a obtenção de “lucro” como resultado do bom “investimento”, fazendo com 

que a maioria absoluta dos fiéis (86,2%) deseje contar, se possível para toda a 

igreja, a sua conquista. Tal resultado pode ser compreendido na linha de observação 

de Baudrillard (2005, p. 21) “Também o miraculado do consumo serve de todo um 

dispositivo de objectos simulacros ou de sinais característicos da felicidade, 

esperando em seguida (...) que a felicidade ali venha poisar-se” 
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Variável 9; enunciado – “Eu não costumo conversar com irmãos da igreja 

sobre coisas da minha vida pessoal.”  

 V9 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
1 45 17,1 25,9 25,9
2 66 25,1 37,9 63,8
3 20 7,6 11,5 75,3
4 34 12,9 19,5 94,8
5 9 3,4 5,2 100,0

Valid 

Total 174 66,2 100,0   
Missing System 89 33,8    
Total 263 100,0    

 
 

Esta variável reforça o espírito de grupo existente entre os fiéis. Esse senso 

de pertencimento é claramente caracterizado pela troca de informação sobre 

aspectos da vida pessoal (63,8%) tornando-os assim “cúmplices” uns dos outros.  

Este relacionamento pode representar um importante fator de influência nos hábitos 

de consumo. 

Variável 16; enunciado – “Quando pretendo comprar produtos de maior valor, 

como aparelho de DVD, celular, computador, etc, eu procuro me orientar com outros 

irmãos da igreja.”  

 V16 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
1 17 6,5 9,8 9,8
2 53 20,2 30,5 40,2
3 54 20,5 31,0 71,3
4 38 14,4 21,8 93,1
5 12 4,6 6,9 100,0

Valid 

Total 174 66,2 100,0   
Missing System 89 33,8    
Total 263 100,0    

 
 

Para 40,2% dos respondentes, não parece que outros “irmãos” sejam o 
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melhor referencial de orientação direta para compra de bens de consumo durável. A 

resposta, no entanto, apresenta forte coerência com a crença nas lideranças, como 

orientadoras para compra de produtos de maior valor, manifestada pela maioria nas. 

variáveis 4 e 15.   

Variável 17; enunciado - Eu sempre auxilio os irmãos da igreja informando 

sobre minha experiência com produtos que adquiri. 

 V17 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
1 5 1,9 2,8 2,8
2 26 9,9 14,8 17,6
3 39 14,8 22,2 39,8
4 85 32,3 48,3 88,1
5 21 8,0 11,9 100,0

Valid 

Total 176 66,9 100,0   
Missing System 87 33,1    
Total 263 100,0    

 

 A observação do interesse na transferência de experiências de compra entre 
os “irmãos”, explicitada nessa variável permite uma inferência; o grupo exerce 
influência sobre o comportamento de compra dos indivíduos. Mesmo analisando-se 
o resultado da variável 16 onde a maioria declarou não se orientar com outros 
irmãos, não está invalidada a influência das opiniões como fator de interferência no 
comportamento de compra. Não fosse assim, a maioria, 60,2%, não concordaria 
com tal afirmativa. 

  

Variável 18 – enunciado – “Quando vou a um culto procuro ter em mente a 
forma com que as pessoas da igreja se vestem, para que eu também me apresente 
de forma adequada.”  
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 V18 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
1 31 11,8 17,7 17,7
2 39 14,8 22,3 40,0
3 40 15,2 22,9 62,9
4 46 17,5 26,3 89,1
5 19 7,2 10,9 100,0

Valid 

Total 175 66,5 100,0   
Missing System 88 33,5    
Total 263 100,0    

 
  

O pesquisador procurou, de forma subjetiva, detectar a influência do grupo 

social sobre o processo de formação de opinião dos fiéis quando da compra de 

vestuário. Houve um equilíbrio nas respostas, onde 40% discordaram sobre o fato de 

observarem o grupo e 37,2 concordaram. Não houve, portanto, consenso.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 105

6        CONCLUSÃO 

 

O estudo do comportamento do consumidor é um tema complexo, por 

pretender compreender o processo de tomada de decisão de compra e as diversas 

variáveis que interferem nas decisões de compra dos consumidores. 

O pesquisador, com uma longa vivência no meio evangélico observou o 

fenômeno da multiplicação de fiéis que ocorria nas igrejas emergentes, também 

denominadas neopentecostais por vários autores, e a multiplicação de 

denominações e de templos nesse segmento das igrejas evangélicas, responsável 

direta pelas elevadas taxas de crescimento dos evangélicos nestas duas últimas 

décadas. 

Nas observações ficavam percepções em relação a interferências no 

comportamento de consumo desses novos convertidos, pelas mudanças de hábitos 

sugeridas pelas lideranças, com forte ascendência sobre os seguidores; pelas 

mensagens, com forte apelo baseado na TP e também pela necessidade de 

integração dos indivíduos no grupo social.  

Daí surgiu o interesse investigativo que teve por objetivo descrever e explicar 

o nível de interferência desses fatores – mensagem, liderança e grupo social – no 

comportamento de consumo dos membros e freqüentadores das igrejas emergentes. 

Para coleta de dados primários, considerando a aversão à pesquisa 

desenvolvida no âmbito das igrejas emergentes, foi aplicada uma pesquisa de survey 

através de um questionário estruturado contendo 22 perguntas, sendo 04 específicas 

e 18 sobre os temas-alvo da investigação, com base na escala de Likert. Os sujeitos 

da pesquisa foram os membros e freqüentadores de um culto na CESNT. Foi 

observada a freqüência mínima de três meses para caracterizar os freqüentadores, 
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estimando-se que este seria um tempo mínimo para que os fatores de influência 

pudessem ser observados nos sujeitos da pesquisa.  

A técnica de amostragem utilizada foi a não-probabilística, por cota, que 

consiste no desenvolvimento e categorias de controle, ou cotas, dos elementos da 

população. O julgamento que determinou as cotas relevantes para este estudo 

selecionou a renda familiar como elemento de característica de controle, apoiado 

nos dados da pesquisa realizada em 2002 pela ESEB. Segundo essa pesquisa 

78,95% dos evangélicos ganham até três salários mínimos. A opção foi pela análise 

das variáveis de forma isolada com a aplicação da técnica univariada, apoiada na 

bibliografia pertinente, conforme Malhotra (2005).  

Ao fazer a sua análise, o pesquisador trouxe a visão de quem convive no 

meio evangélico há mais de cinco décadas, acompanhou o surgimento das igrejas 

emergentes, observou na mídia os grandes eventos por elas promovidos e os 

grandes conflitos em que se envolveram, assistiu, como observador, cultos em 

diversos templos de várias igrejas e freqüentou por vários meses os cultos da 

CESNT, local onde a pesquisa de campo foi aplicada.  

A pesquisa colocou o foco nos fatores que podem influir no comportamento 

de consumo desses fiéis, como o ambiente social da igreja, pela necessidade de se 

sentirem incluídos; as lideranças, pelo carisma e pela ascendência que exercem 

sobre os fiéis; e as mensagens, baseada na TP e influenciando a conduta dos fiéis 

nos mais variados campos do comportamento. O resultado demonstrou que, em 

menor ou maior escala, esses fatores interferem de forma significativa. 

As respostas que buscaram aferir a influência das mensagens sobre o 

comportamento de consumo dos fiéis mostram que estas têm significativa relevância 

com grandes percentuais de concordância dos respondentes, qualquer que fosse o 
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ângulo observado. 

A abordagem que focou a influência das lideranças também mostrou uma 

clara consciência sobre o fato de que a maioria dos fiéis segue suas orientações, 

mesmo havendo equilíbrio entre concordantes e discordantes quanto a indicação de 

empresas pelos líderes. Mas a maioria dos respondentes confirmou dar preferência 

às empresas indicadas pelas lideranças, se a empresa for evangélica, o que significa 

que pode haver indicação de empresas e que a maioria as segue. 

Também ficou evidenciada a influência do grupo social sobre o 

comportamento de consumo dos fiéis, mesmo que isso não ocorra de forma mais 

direta, como ficou explicitado em duas respostas. O maior índice percentual de 

respostas concordantes de todo o questionário, entretanto, ocorreu exatamente 

numa questão deste quesito, confirmando essa influência. 

A importância do segmento social formado, pelas classes menos privilegiadas 

do ponto de vista da renda, que foram atraídas aos templos das igrejas emergentes, 

ou neopentecostais, com as promessas contidas na Teologia da Prosperidade 

adquiriu contornos especiais, por alguns fatores distintos.  

A sua taxa de crescimento nas últimas duas décadas, superior a qualquer 

outro grupo social é um dos fatores que merece uma atenção especial, permitindo 

diversas análises e, portanto, devendo despertar a atenção de pesquisadores 

interessados em compreender os fenômenos demográficos e suas implicações. 

Outro fator que merece uma análise mais detida é o mercado de consumo 

formado por estes novos crentes. Não bastasse a sua representatividade, quase 

20% da população brasileira, este novo cristão apresenta uma mudança radical em 

relação ao comportamento, que impacta seus hábitos de consumo. 

O redirecionamento da renda de boa parte desse público, em função da 
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mudança de hábitos profanos para o sagrado, que passam a buscar o sustento do 

espírito através da aquisição de literatura, música e outros produtos oferecidos 

dentro desse apelo é um dos aspectos relevante. Também o teor das pregações, 

associando as conquistas de bens materiais como uma das formas de resposta às 

preces e a dedicação do crente às orientações de Deus, passadas através das 

mensagens e com base em textos da Bíblia Sagrada, impulsiona esta massa para o 

consumo de produtos de um novo cardápio. 

Pode-se observar ainda uma possibilidade real de melhora na renda de uma 

parcela desse público, pela ascensão social e profissional. O pesquisador observou 

que às mensagens contém orientação didática no sentido de elevar a auto-estima e 

estimular a busca de melhora no nível de instrução, fatores relevantes no aumento 

da renda. 

A análise dos resultados obtidos na pesquisa de campo reforça a tese de que 

o comportamento de consumo dos membros e freqüentadores das igrejas 

emergentes sofre forte influência desses fatores endógenos. 

Foi observado um prudente distanciamento, como forma separar a visão de 

pesquisador das suas crenças pessoais, para assim trazer uma interpretação, o 

mais isenta possível.  

Dentre as limitações decorrentes do processo de desenvolvimento desta 

dissertação e que de alguma forma interferiram no seu resultado, destacam-se a 

limitação de tempo, de recursos pessoais, de recursos financeiros e a limitação de 

acesso aos sujeitos da pesquisa, o que restringiu a pesquisa de campo a um templo 

de uma denominação e a um só culto. 

Este estudo é mais incitador do que conclusivo e um convite a que outros 

pesquisadores se debrucem sobre as diversas variantes que o tema oferece.  
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ANEXO 1 
 
Questionário - PARTE I 
 

Prezado irmão, 

Meu nome é Pedro Paulo 

Estou fazendo um trabalho muito importante para minha vida profissional, que é uma 
pesquisa para conclusão do curso de mestrado. Esta pesquisa conta com o apoio do 
Bispo Francisco e conta também com a sua colaboração, de fundamental importância. 

Ao responder esta pesquisa você estará colaborando para que um servo do Senhor 
alcance uma graça e conquiste mais um degrau na sua carreira, para que as promessas 
se cumpram. 

É muito fácil participar. Basta, na página seguinte, marcar um “X” sobre apenas um dos 
quadrinhos da pesquisa.  

No questionário não há resposta certa nem errada. Marque o que achar correto conforme 
os fatos e a sua visão cristã. 

Esta pesquisa é anônima. Nenhum questionário será divulgado e nem você precisa 
assinar ou colocar seu nome. 

Como agradecimento pela ajuda, serão sorteados entre as pessoas que responderem 
esta pesquisa, 10 vales-brindes no valor de R$25,00 cada um, que poderão ser trocados 
por CDs, DVDs, Bíblias, livros, souvenirs, etc, na livraria da igreja.  

Responda as perguntas, entregue na saída e guarde o cartão numerado. Ele é a 
comprovação para retirada do vale-brinde.  

A relação dos sorteados estará em breve na livraria da igreja.  

Graça e paz. 

Pedro Paulo Bugarim 

 

Número desta pesquisa para o sorteio.   

            Nº 000 
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PARTE Ii 
 
Ao responder as questões a seguir você deve ter em mente a sua vida ao fazer parte da Igreja Sara 

Nossa Terra. Marque com um X uma das opções de 1 a 5 conforme o nível de discordância ou de 

concordância     .  

Marque apenas uma resposta por item para não anular a pesquisa. Ignore os números nas respostas. 

São apenas para o processamento dos dados. 

 

 

1. O crente fiel tem a sua vida abençoada. Ele consegue realizar seus projetos pessoais e conquistar aquilo que 

deseja, aumentando seu patrimônio.  

(1) (2)  (3)  (4)  (5) 

2. Quando desejo adquirir um produto de maior valor, as orientações contidas nas pregações têm grande 

importância na minha decisão de compra. 

(1) (2)  (3)  (4)  (5) 

3. Eu compro muito mais livros, CDs, DVDs, etc, evangélicos do que produtos similares não-evangélicos. 

(1) (2)  (3)  (4)  (5) 

4. Quando vou comprar produtos de maior valor como um carro ou um imóvel é fundamental a orientação do 

pastor. 

 (1) (2)  (3)  (4)  (5) 

5 O meu pastor ou líder dá orientações sobre certos tipos de produtos mais adequados para um crente adquirir. 

(1) (2)  (3)  (4)  (5) 

6. O meu pastor ou líder dá orientações sobre os tipos de empresas as quais devemos prestigiar quando vamos 

adquirir certos produtos.  

 (1) (2)  (3)  (4)  (5) 

7. É dever do crente apoiar os irmãos, comprando produtos oferecidos por eles através de catálogo ou outras 

formas de venda. 

(1) (2)  (3)  (4)  (5) 

8. Quando consigo comprar um produto muito desejado, que tenha exigido um grande esforço, divido a minha 

vitória com outros irmãos e se possível com a igreja. 

 (1) (2)  (3)  (4)  (5) 

9. Eu não costumo conversar com irmãos da igreja sobre coisas da minha vida pessoal   

 (1) (2)  (3)  (4)  (5) 
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10. As mensagens que ouço na igreja orientam minhas decisões sobre produtos que pretendo comprar. 

(1) (2)  (3)  (4)  (5) 

11. As pregações que falam de benção materiais e de prosperidade me motivam a comprar produtos melhores, 

de qualidade superior. 

 (1) (2)  (3)  (4)  (5) 

12. Eu acredito nas mensagens que dizem que poder adquirir melhores bens materiais é um direito do crente.  

(1) (2)  (3)  (4)  (5) 

13. Saber as indicações do pastor ou líder me auxilia na compra de vários produtos.  

 (1) (2)  (3)  (4)  (5) 

14. Ao decidir sobre um produto ou um serviço, dou preferência aos produzidos por empresas evangélicas, 

indicadas pelos líderes e pastores.  

 (1) (2)  (3)  (4)  (5) 

15. Os líderes e pastores da igreja têm muito conhecimento e podem me auxiliar também em questões materiais. 

   (1) (2)  (3)  (4)  (5) 

16. Quando pretendo comprar produtos de maior valor, como aparelho de DVD, celular, computador, etc, eu 

procuro me orientar com outros irmãos da igreja.  

(1) (2)  (3)  (4)  (5) 

17. Eu sempre auxilio os irmãos da igreja informando sobre minha experiência com produtos que adquiri. 

(1) (2)  (3)  (4)  (5) 

18. Quando vou a um culto procuro ter em mente a forma com que as pessoas da igreja se vestem, para que eu 

também me apresente de forma adequada.  

(1) (2)  (3)  (4)  (5) 

Agora é só preencher as opções abaixo para que a pesquisa esteja completa e sua participação seja 

considerada válida.                                    . 

Em relação a igreja Sara Nossa Terra Sou     

membro (1) 

Não sou 

membro (2) 

   

Tempo que freqüenta esta igreja 
menos de 3 

meses (1) 

3 meses ou 

mais (2) 

   

Minha faixa de idade é 18 a 30 

anos(1) 

31 a 50 

anos (2) 

51 anos 

ou mais(3)

Minha renda mensal é Até R$ 

1.140,00(1) 

De 1.141,00 

a 2.800,00(2)

Mais de 

2800,00(3) 
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Sua pesquisa está completa. Muito obrigado por participar.   Não se esqueça: 

a) De devolver o questionário respondido.  

b) De guardar o cartão numerado.  

c) De conferir na livraria da igreja se você foi contemplado. 

Graça e paz. 

 
 
 



Livros Grátis
( http://www.livrosgratis.com.br )

 
Milhares de Livros para Download:
 
Baixar livros de Administração
Baixar livros de Agronomia
Baixar livros de Arquitetura
Baixar livros de Artes
Baixar livros de Astronomia
Baixar livros de Biologia Geral
Baixar livros de Ciência da Computação
Baixar livros de Ciência da Informação
Baixar livros de Ciência Política
Baixar livros de Ciências da Saúde
Baixar livros de Comunicação
Baixar livros do Conselho Nacional de Educação - CNE
Baixar livros de Defesa civil
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