UFFS

UNIVERSIDADE FEDERAL DA FRONTEIRA SUL - UFFS
CAMPUS CHAPECO -SC
CURSO DE ADMINISTRACAO

GREGORY PHILPP WILDNER

IMPLANTAGAO DA ESTRATEGIA DE CRM EM UMA IGREJA

CHAPECO
2016



GREGORY PHILPP WILDNER

IMPLANTAGAO DA ESTRATEGIA DE CRM EM UMA IGREJA

Trabalho de conclusdao de curso de
graduagao apresentado como requisito para
obtengdao de grau de Bacharel em
Administragdo da Universidade Federal da
Fronteira Sul.

Orientador: Prof. M.Sc. Glaucio A Fontana

CHAPECO
2016



DGI/DGCI - Divisdo de Gestao de Conhecimento e Inovagao

Wildner, Gregory Philpp

IMPLANTACAO DA ESTRATEGIA DE CRM EM UMA IGREJA/
Gregory Philpp Wildner. -- 2016.

119 £.:11.

Orientador: Glaucio A. Fontana.

Trabalho de conclusdo de curso (graduagdo) -
Universidade Federal da Fronteira Sul, Curso de
Administracdo , Chapecd, SC, 201e6.

1. CRM - Customer Relationship Management. 2.
Administragdo de instituigdo religiosa. 3. Clientes -
contatos. 4. Relacionamento. I. Fontana, Glaucio A.,
orient. II. Universidade Federal da Fronteira Sul. III.
Titulo.

Elaborada pelo sistema de Geragdo Automatica de Ficha de Identificacdo da Obra pela UFFS
com os dados fornecidos pelo(a) autor(a).



GREGORY PHILPP WILDNER

IMPLANTAGAO DA ESTRATEGIA DE CRM EM UMA IGREJA

Trabalho de conclusédo de curso de graduagao apresentado como
requisito para obtengdo de grau de Bacharel em Administragdo da

Universidac 2 Federal da Fronteira Sul.

Orientador: Prof. M.Sc. Glaucio Adriano Fontana

Este trabalho de conclusao de curso foi defendido e anrovado pela

banca em: 15 7 06 ; 24044

BANCA EXAMIDADORA:

. M.Sc. Glaucio Adriano Fontana

Proft M.Sc. Emerson Moisés Labe:

“Rogual A Frgpers

Prof. Dra. Raquel Aparecida Pegoraro




Dedico este trabalho aos meus pais,
Valmi e Valdir, a minha irma, Geliane, e
em especial a minha esposa, Carina,

pela compreensao e dedicacgao.



AGRADECIMENTOS

Agradeco primeiramente a Deus, por ter me dado direcionamento e
iluminado essa trajetdria.

Aos meus pais Valmi e Valdir, que sempre me incentivaram a buscar mais
conhecimento.

A minha irma Geliane, que sempre me cobrou a conclusdo de uma
formacao académica.

Em especial a minha esposa Carina, que trilhou ao meu lado essa
caminhada, vencendo muitos desafios, abrindo mao da minha presenga em
diversos momentos e sempre me cobrando empenho e dedicacdo com os
estudos.

A todos os familiares e amigos que abriram mao da minha presenca em
datas especiais, compreendendo que era preciso esses momentos de dedicagao
e auséncia.

Ao professor M.Sc. Glaucio A Fontana que aceitou o desafio de orientar
este trabalho com um tema pouco difundido dentro da cultura académica de
nossa regiao.

Aos professores do curso de Administragdo, bem como os demais cursos,
da Universidade Federal da Fronteira Sul — UFFS, campus Chapecd, que na
composic¢ao da grade curricular engrandeceram o enredo da arte de transmitir o
conhecimento, desenvolvendo o instinto pesquisador, de modo aprimorar o
desenvolvimento académico e profissional.

A Igreja do Evangelho Quadrangular, sede, de Chapecé — SC, que
permitiu que essa pesquisa fosse aplicada na institui¢ao.

Aos pastores da Igreja que me acompanharam nesse trabalho, com zelo
e dedicacao.

Aos meus colegas de turma que contribuiram para formarmos juntos uma
identidade dentro da Universidade.

Por fim, a todos que de alguma forma contribuiram para que esse trabalho

pudesse ser construido.



RESUMO

Constantemente as organizagdes necessitam aprimorar o seu relacionamento
com as pessoas, nao diferente para uma instituicdo religiosa, que possui
caracteristicas que envolvem muito os sentimentos e anseios de cada individuo,
sendo essencial saber quais sentimentos e anseios podem estar envolvidos para
a aproximacao ou distanciamento da pessoa com a instituicdo. Neste contexto
precisa-se que se tome conhecimento a respeito das pessoas, tanto quanto
possivel, quanto mais, melhor, e faga-se uso das informacdes para melhorar o
relacionamento e por consequente atrair e fidelizar pessoas para fazerem parte
da instituicdo. Neste estudo de caso utiliza-se de coleta de dados primarios e
secundarios, com questionario, observagao, entrevista e pesquisa documental.
Verifica-se a possibilidade de implantacdo de uma estratégia de CRM -
Customer Relationship Management, apoiada em software. Destaca-se que
dentre as agbes da igreja para envolver as pessoas em suas atividades, ainda
existe um numero expressivo de pessoas que nao estdo envolvidas nas
proposi¢cées e que, utilizando-se algumas ferramentas de CRM, de forma
complementar, podem estar sendo contatadas, envolvidas e fidelizadas.

Palavras-chave: CRM - customer relationship management. Atrair. Fidelizar.
Relacionamento interpessoal.
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1 INTRODUGAO

A avaliagao do relacionamento entre as pessoas e as organizagdes esta
cada vez mais em evidéncia e boas informag¢des sao fundamentais para a
construcao de um bom relacionamento.

A estratégia de Customer Relationship Management (CRM) mostra-se
presente em muitas organizagdes, seja pelas anotagdes manuscritas em um
caderno dos encontros feitos, até a mais completa composicdo de dados
alimentados em um software.

Na expectativa de criacdo de relacionamentos duradouros entre
individuos e organizagdes, os mais variados e distintos dados sobre o individuo
sao capturados em busca de oferecer produto ou servico da forma mais
aproximada ao que possa satisfazer o mesmo. Essa coleta pode ser feita de
diversas maneiras, seja por perguntas, por observacao, por interagcdes em sites
e redes sociais online.

E necessario que as organizacdes tenham a capacidade de aprendizado,
a fim de conhecer mais sobre o seu ambiente, sobre quem sao seus
stakeholders, considerando que “as organizagdes que realmente terdo sucesso
no futuro serdo aquelas que descobrirem como cultivar nas pessoas o
comprometimento e a capacidade de aprender em fodos o0s niveis da
organizacado” (SENGE,2009 p.28).

A utilizacdo de CRM esta pautado basicamente em conhecer os clientes
e seus anseios para poder lhe oferecer o melhor produto, porém Greenberg
(2001) ja ponderara que seu entendimento de que cliente compreendia a viséo
de que o cliente como sendo alguém a quem se vende algo mudara para
considerar cliente também os colegas e amigos que compunham 0 mesmo
ambiente de trabalho, sem descaracterizar o primeiro.

Na mesma diregéo, Swift (2001), ressalva que ja na década de 1990 os
clientes deixaram de ser “cacados” e passaram a ser tratados como especiais a
fim de “cultiva-los”; ndo sendo mais os fornecedores que definiam o que os
clientes iriam ter, mas sim os clientes que direcionavam o0 que queriam e como

queriam.
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Greenberg (2001) também apresenta que no entorno de CRM voltado
para o cliente ha, definido pela Knowledge Capital Group, a geréncia de
relacionamentos empresariais (ERM- Enterprise Relationship Management) e,
definido por Scott Fletcher, presidente da epipeline, gestdo de relacionamentos
de parcerias (PRM — Partner Relationship Management). Nesta concepgéo
percebe-se que o termo cliente se manteve, de certa forma, indefinido ou
alternado, e para tanto subentende-se que € possivel aplicar a estratégia de
relacionamento para todos os stakeholders com base na aplicagdo de CRM para
clientes comerciais.

A fim de buscar reter e fidelizar pessoas em uma organizagcado que nao
buscam nesta, comprar um produto ou servico, mas que procuram através das
igrejas aproximar-se de Deus, contemplar-se-a um estudo de caso através da
implantacdo de uma estratégia de customizacédo do relacionamento, CRM, na
Igreja do Evangelho Quadrangular, sede, na cidade de Chapec6 — SC de modo
compreender como as pessoas se movimentam na evolugao das proposicoes
para a disseminagéo dos ensinamentos que norteiam a igreja.

Denota-se que a destinagdao atual da CRM percebida na maioria das
publicagdes, ora referenciadas, como destaca-se Swift (2001) precede da busca
por clientes lucrativos.

Para tanto neste estudo, a percepcao enaltecida deve-se priorizar pela
retencao e fidelizacdo de pessoas, visto que a igreja nao tem, e nem deve ter, a
finalidade de vender coisas, tal qual o percursor das escritas biblicas, Jesus,
exemplifica ao que “Entrando Ele no templo, passou a expulsar os que ali
vendiam e compravam” (MC 11:15) e acrescentou ainda “N&o esta escrito: A

minha casa sera chamada casa de oragao para todas as nag¢des?” (MC 11:17).



14

2 OBJETIVOS

2.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Como fazer para conhecer todos os membros, ou ao menos a maioria, em
uma igreja, e como preparar a igreja para receber os novos que se aproximam?

E como ir buscar mais membros? E como manter os membros ativos?

2.2 OBJETIVO GERAL

Propor a implantagdo de uma Estratégia de CRM na Igreja do Evangelho

Quadrangular, que permita buscar, reter e fidelizar membros.

2.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Levantar as demandas necessarias para a atracdo de novos
membros, desenvolvimento de novos lideres e a expansao da
igreja.

¢ |dentificar as principais caracteristicas do programa de células para
o crescimento da igreja

e Identificar quais as restricobes quanto a estrutura, acesso e
qualidade das informagdes, para implantacao.

e Elencar alternativas para implantar a estratégia de CRM, com base
nas células do programa “Trilho do Crescimento”.

e Propor um método de retencdo de informacgdes dos participantes,
bem como de verificagdo da satisfacdo quando da conclusao dos
Cursos.

e Avaliar o resultado esperado com o resultado encontrado na
aplicagao.

e Auxiliar na proposicéo de estratégias na divulgagdo das células

junto aos participantes dos cultos.
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3 JUSTIFICATIVA

O acesso as informacbdes de forma disseminada, o crescimento da
populacdo e a necessidade das pessoas em encontrar conforto espiritual, bem
como a liberdade de expressdo e o fim da opressdo a religiosidade, tém
influenciado no crescimento do numero de individuos ligados a instituicdes
religiosas, bem como o numero de denominagdes também.

Para a chegada de possiveis novos membros é preciso saber detalhes
sobre estes para poder entender o que buscam na igreja e desta informagao
poder preparar o que a instituicao tém a oferecer, dentro de seus preceitos, para
o individuo.

Com a afirmativa de Rodrigues (2016), pastor auxiliar na igreja estudo,
que o aquilo que nos é correto estd compreendido dentro daquilo que
conhecemos, percebe-se que é necessario que os individuos recebam os
ensinamentos de forma gradativa e constante. A fim de acompanhar a evolugéo
do individuo nas propostas da instituicdo, sugere-se a implantagdo da CRM para
compilagdo dos dados sobre quem sado os individuos e qual a progressao no
programa “Trilho do Crescimento”, afim de descobrir os motivos que levaram as
pessoas a dar continuidade e também os motivos que desestimularam as
pessoas de 0s seguirem.

De forma a prover informagdo para aprimorar o relacionamento do
individuo com a igreja percebesse a necessidade de implantar uma estratégia
acrescida de tecnologia e assim identificar quem sado os possiveis novos
membros, lideres e colaboradores, bem como fazer a devida manutencao para
com 0s que ja sdo membros e ainda ndo ocupam uma posi¢ao de lider ou
colaborador.

Ressaltam os Pastores da instituicao que € preciso preparar as pessoas
para serem lideres e assim poder descentralizar a igreja, tendo maior
proximidade para com as pessoas e assim fazer com que elas se sintam mais
confortaveis e possam interagir mais, que de acordo Chaves (1993) o conforto
para “receber” e “absorver” conhecimentos vislumbra a possibilidade de sentir-

se mais a vontade para expor as ideias, duvidas e criticas.
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Ao abordar-se, informalmente, alguns novos membros e participantes de
alguma das “células”, percebe-se que muitas duvidas os acompanham, bem
como muitas influéncias adversas, sendo que as respostas recebidas podem
direcionar para a fidelizacdo ou pelo afastamento da pessoa.

Justifica-se a necessidade de implantacdo da estratégia para poder
identificar, antecipadamente, os comportamentos que circundam o programa
“Trilho do crescimento” da igreja estudada, e assim auxiliar aos lideres,
coordenadores, secretarios e colaboradores para que fagam as corretas
intervengdes e consigam a retencgao e fidelizagdo das pessoas.

Busca-se através da utilizagao da CRM de modo apenas a reter e fidelizar
as pessoas, desconsiderando a busca quanto a lucratividade, pela apresentacao
com o destaque para os extremos, sendo que no uso habitual ela apresenta
quem sao os melhores e os piores clientes, ou os clientes que possivelmente
voltarao a consumir os produtos e os que nao, desta forma buscar-se-a identificar
quem s&o as pessoas que voltardo a frequentar ou que que manterdo a
frequéncia de participagcdo e quem sdo as pessoas que possam deixar de

participar das atividades e paralelamente deixar de frequentar a igreja.
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4  ORGANIZAGAO DO ESTUDO

Afim de contemplar a estruturagao deste projeto de pesquisa, o presente
encontra-se dividido em sete capitulos.

No primeiro, encontra-se a introducdo, com o tema da pesquisa e o
problema.

O segundo capitulo contempla os objetivos gerais e especificos.

A justificativa encontra-se no capitulo terceiro.

A apresentacao da organizagao do estudo encontra-se no capitulo quatro.

No capitulo quinto tem-se a fundamentacgao tedrica do que é CRM, quais
0s seus modelos e caracteristicas, bem como quanto a gestao de clientes.

No sexto capitulo tem-se as caracteristicas metodoldgicas do estudo,
definigdo de populacédo e amostra, instrumentos e técnicas para coleta de dados,
bem como a analise e extragao dos resultados dos mesmos.

No seétimo capitulo tem-se a apresentagdo da instituicdo, suas
caracteristicas e a definicdo de seus programas e cursos.

No oitavo capitulo contempla-se a aplicagcao de questionario na instituicao
e sua elaboragao de dados.

No nono capitulo tem-se a apresentacgao da utilizagdo de um software de
CRM.

As consideracgdes finais, sugestdes para a instituicdo e para trabalhos
futuros encontram-se no capitulo décimo.

Referéncias bibliograficas e apéndices seguem em sequéncia.
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5  FUNDAMENTAGCAO TEORICA

5.1 SISTEMAS DE INFORMAGAO

Tém-se como definigdo de Sistema de Informacdo, de acordo com
Avgerou (2002, apud Mussi et al 2014), “um sistema de informacéao é entendido
como o conjunto de tecnologias da informagao, processos organizacionais e
pessoas, bem como, a integracado que estabelecem entre si”.

Desta forma, destaca-se que um sistema de informacéo nao esta atrelado
somente a um software, conforme Orlikowski (1992 apud Mussi et al 2014), “a
forma como as pessoas projetam, interpretam e utilizam uma tecnologia, do
contexto organizacional no qual a tecnologia € desenvolvida e usada, e do poder
do conhecimento e interesses dos autores humanos.

De forma complementar Kaplan (2001 apud Mussi et al 2014), “ressalta a
dinamicidade dos trés componentes — tecnologia, agentes humanos e
propriedades institucionais — observando que interagem entre si e que podem

por si mesmos mudar por meio desta interacao.

5.2 CRM, PORQUE FIDELIZAR?

O que de fato € CRM e onde ele comega?

De acordo com Madruga (2010) até meados dos anos 90 existiam duas
coisas distintas, Marketing de Relacionamento e a ferramenta de CRM criada
pelos desenvolvedores de softwares que ja possuiam ferramentas basicas de
registros das interagdes com os clientes, e que no decorrer dos anos foram
acrescidas novas funcionalidades afim de auxiliar o gerenciamento das relagdes
com os clientes.

De uma forma sucinta Madruga (2010) apresenta que uma das finalidades
do marketing de relacionamento € resgatar a sensagdo de proximidade e
preocupagcao com o cliente que era possivel perceber nas décadas de XVl e
XIX, onde os proprietarios dos pequenos estabelecimentos eram capazes de
conhecer os seus clientes de forma tao especifica que podiam lhes oferecer

ofertas individualizadas.
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Na mesma perspectiva Mazza (2009) ja trouxera o exemplo de Toshiro,
proprietario de uma pequena mercearia e que criara a Caderneta de Registro
Mensal — CRM, na qual fazia todas as anotagdes referentes a seus clientes, suas
compras, seus débitos, quando pagavam e assim por diante, e desta forma sabia
quando o cliente estava com dinheiro e podia Ihe oferecer outros produtos, bem
como oferecer um produto complementar com um desconto, também podia
controlar seus estoques e assim satisfazer as necessidades de seus clientes no
momento em que estes esperavam.

Ressaltar-se que a historia de Toshiro ndo é considerada como sendo a
origem da sigla CRM e que esta é a compressao de Customer Relationship
Management que, de acordo com Madruga (2010), surgiu da evolugao de
softwares de controle e gestao, tornando-se uma ferramenta muito funcional que
evolutivamente fora orientado para a integracdo dos departamentos das
empresas e direcionando o foco para as estratégias de marketing aproximando

o relacionamento de todas as areas para com o cliente.

CRM ¢ a integragédo de tecnologia e processos de negdcios, usada
para satisfazer as necessidades dos clientes durante qualquer
interagdo. Especificamente, CRM envolve aquisi¢do, analise e uso do
conhecimento de clientes para a venda mais eficiente de produtos e
servigos. (BOSE, 2002 apud MADRUGA, 2010, p.91).

De acordo com Gordon e Gordon (2013, p. 212) “a gestdo de
relacionamento com o cliente (CRM — Customer Relationship Management) é a
filosofia que orienta a organizagédo na sua focalizagdo no cliente.” Ja segundo
Batista (2004, apud CAICARA JUNIOR, 2011, p. 168) “CRM [...] pode ser
considerado uma arquitetura que combina processos de negodcios e tecnologia
e tem como objetivos principais entender os clientes, identificar quem eles séo,

o que fazem e do que gostam.” Araujo e Quelhas (2005, p. 47) defendem que

[...] CRM é a integracdo dos médulos de automatizacdo de vendas
(SFA), geréncia de vendas, telemarketing e televendas, servigco de
atendimento e suporte ao consumidor (SAC), automacgao de marketing,
ferramentas de informagdes gerenciais e comércio eletrdnico.

Afirma Mazza (2009) CRM é muito mais do que uma ferramenta, é “uma
filosofia dificil que suportara a orientacao estratégica de uma maneira especifica

e focada”.
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Outros autores observam que ainda ndo ha uma conceituacdo comum
para CRM, nesta situagao alguns propdem uma definicdo, que de acordo com
Zablah, Bellenger e Johnston (2004, apud Rozzett e Demo 2015) CRM deve ser
definido como um “processo continuo que envolve o desenvolvimento e
alavancagem de inteligéncia de mercado com o objetivo de construir e manter
um portfélio de maximizacao do lucro de relacionamento com os clientes”.

O CRM se mistura ou se converge com o Marketing de Relacionamento,

tanto que de acordo com Madruga (2010, p.11):

A maioria cita o CRM como um misto de estratégias de relacionamento
e de gestao inteligente da informacao a respeito dos clientes. O Gartner
Group, por exemplo, qualifica CRM como uma estratégia de negécios
voltada para o entendimento e antecipagdo das necessidades dos
clientes atuais e potenciais de uma empresa.

As mudancgas e inovagdes difundidas pelo CRM ainda mantém muitas
duvidas quanto ao seu entendimento, tanto que segundo Rozzett e Demo (2015,
p.199):

Muitas empresas nao entenderam o CRM como um sindénimo do
marketing de relacionamento € o encaram como uma solugao
tecnolégica, confundindo a gestdo do relacionamento com o cliente
com os sistemas de apoio para implementagdo do CRM.

Gordon e Gordon (2013) destacam ainda que a razao mais comum para
as empresas buscarem implementar uma estratégia de CRM € a necessidade
de obterem uma viséo consistente e unica do cliente, porém cada empresa tem
razdes especificas que as levam a buscar uma tecnologia de CRM. E importante
que essas razbes estejam claras e que estejam focalizadas na busca da
satisfacdo do cliente, e ndo na busca por eficiéncia organizacional, pois do
contrario possivelmente terdo insucesso. A respeito do insucesso Oliveira (2000,
apud CAMARANO, 2002, p. 09) ja alertava ao fato de o CRM né&o ser apenas
uma questdao de implementacao de tecnologia, e que sem tecnologia néo é
possivel implementar um CRM com sucesso, pois somente a tecnologia nao é
capaz de produzir resultados por si so.

O CRM ¢é utilizado no desenvolvimento de agdes para conquistar novos
clientes, manter os atuais e até mesmo abrir méo daqueles que ndo trazem
retorno. Por outro lado, salienta-se que conquistar um novo cliente € mais caro

do que manter um cliente ja existente, assim as empresas devem conhecer as
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necessidades dos clientes existentes e desenvolver acbées que promovam a
fidelizacdo (SACCO, 2001 apud AZEVEDO et al, 2006, p.182). Caigara Junior
(2011) destaca que quando utiliza-se de marketing de massa o numero de
clientes atingido é muito superior ao numero atingido quando utilizado o CRM,
porém o indice de satisfagdo das necessidades dos clientes € muito maior
quando utiliza-se o CRM.

De acordo com Baltazan (2012), existem varios niveis de CRM, onde que
na implementacdo mais simples a estratégia se resume a obter melhor
entendimento das necessidades e comportamentos dos clientes, e também
através da tecnologia da informacédo obtém-se novos canais de comunicagao
com os clientes.

Ainda Baltazan (2012), aborda que o CRM aborda todos os aspectos do
relacionamento do cliente com uma organizagao afim de, entre todas, aumentar
a fidelidade e retencao dos clientes.

Desta forma o CRM “pretende transformar informagdes sobre os clientes
em relacionamentos positivos para as partes”. (SWIFT 2000)

Greenberg (2001, p. 19) afirma que CRM é um sistema completo que (1)
oferece os meios e o método para melhorar a experiéncia do consumidor
individual, de maneira que se torne um cliente para toda a vida, (2) oferece os
meios técnicos e funcionais para a identificagcao, conquista e manutencao de
clientes, e (3) oferece uma visao unificada do cliente em relagao a empresa como
um todo.

De acordo com CORNIER e DE ARAUJO JUNIOR (2006), parte-se da
identificacdo dos clientes, afim de proporcionar os insumos basicos para
diferencia-los de acordo com as suas necessidades. Essa interagcdo implicara na
interacdo/comunicagao, personalizacdo dos produtos e servicos a serem
oferecidos para o cliente.

Percebe-se que muitas abordagens sobre CRM transcrevem-se de forma
que o relacionamento com o cliente torna-se mecanizado e frio, porém Alfinito e
Torres (2015, p.365) afirmam que “é nos afetos humanos que se traduz o
significado do que é consumido. N&o é o produto, frio e distante, que importa. E

0 que ele significa”.
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Desta forma, pode-se destacar que o treinamento e o envolvimento das
pessoas da organizagdo, sao de suma importadncia para que consigam
transcrever o sentimento da organizag&o para com o cliente através das pessoas
que a representam.

Um exemplo muito dindmico é trazido por Mazza (2009) na estruturagao
da apresentagcdo de uma orquestra, na qual tém-se que todas as pessoas sao
muito importantes, Maestro, 1° Violino, Musicos e também as demais coisas que
as envolvem e que possuem pessoas no seu desenvolvimento que sao as
musicas, as partituras, os ensaios, a manuteng¢ao e o piano e seus carregadores.
Descreve o autor que de nada adianta ser o Maestro mais bem conceituado e
contar com os melhores musicos para tocar as mais belas musicas se tudo pode
ser arruinado por um processo logistico que envolve os carregadores e o
afinador do piano, sendo imprescindivel que todos conhegam a estratégia e o
que precisa ser feito para que ela seja bem sucedida.

Na mesma abordagem (SWIFT, 2000), afirma que mesmo as pessoas que
nao tenham atividades de gerenciamento podem se envolver em atividades que
sao criticas para a qualidade. Assim pode-se observar que em qualquer
instituicao, inclusive em uma Igreja todos os membros podem ser envolvidos afim
de aproximar-se dos novos membros e auxilia-los para perceberem a esséncia
da igreja.

Conceituam também CORNIER e DE ARAUJO JUNIOR (2006) que um
dos conceitos chaves do CRM ¢ a fidelidade, e que esta fidelidade se mostra
como um compromisso explicito de tornar a consumir novamente determinado
produto ou servigo.

Segundo Swift (2000), o objetivo de tornar os clientes eventuais em
clientes leais ndao é conseguido simplesmente pela oferta principal, mas a partir
das extensdes oferecidas.

Denota-se que todo o ensejo a ser estruturado deve-se a busca pela
satisfagdo do dos clientes a fim de desenvolver um relacionamento continuo que
perfazem as bases das trajetérias das organizagées bem sucedidas (ROZZET e
DEMO, 2015). “Clientes a longo prazo compram mais, tomam menos tempo da

empresa, S840 menos sensiveis a preco e trazem novos clientes, além de nao
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possuirem custo de aquisicdo” (REICHHELD, 1996, p.2 apud ROZZETT e
DEMO, 2015, p.212).

As formas como s&o construidos os relacionamentos com os clientes sé&o
diferentes, como interage Mazza (2009), enaltecendo que ndo temos 0s mesmos
tipos de relacionamento com os bancos como temos com nossas maes, e deste
exemplo infere que é preciso definir qual sera o objetivo do relacionamento a fim
de identificar os que as partes envolvidas irdo ganhar com isso, tanto a empresa
quanto os clientes.

Ainda em sua obra, Mazza (2009) ressalva que nao deve-se confundir
satisfacdo com a fidelizagao e que a satisfagao € apenas parte do caminho para
a fidelizagao, afirma também que seria uma condig&o obrigatéria, porém mantém
que o caminho para a fidelizagdo do cliente € muito longo.

Seguindo nas afirmagdes de Mazza (2009), o cliente cria uma percepg¢ao
de satisfacdo que pode ser dividida na mente do cliente de baixa a alta e sua
opinido de negativa, indiferente ou comprometimento profundo. Descobrir o que
deixa o cliente satisfeito € que fara com que este esteja com um nivel de
satisfacao alta ou muito alta e a passe a ter um comprometimento profundo.

Greenberg (2001), contextualiza que € muito mais barato manter os
clientes que ja tem-se, do que conquistar novos. Nessa contextualizagéo, pode-
se absorver que para a igreja € muito mais facil manter os membros ativos do
que conquistar novos, porém a igreja precisa conquistar novos de modo a
cumprir as diretrizes instituidas em seu livro sagrado, a Biblia, que consta no
livro de Mateus, capitulo 28, versiculo 29, “ide fazei discipulos de todas as
nagdes”, atraindo mais membros e tornando-os discipulos, para tanto a igreja
esta inserida em uma tarefa de manter os membros ativos e também possui a
tarefa de conquistar novos membros.

A definicdo de quem sao as pessoas € muito dificil para ser contemplada

manualmente, conforme afirma Swift (2001)

N&do é possivel digerir esses numeros manualmente. Ainda que
algumas empresas sempre tenham desejado saber mais sobre seus
clientes, foi somente com o advento dos sistemas de apoio a decisdo
com base na computacdo em massa, combinados com técnicas
analiticas, que Ihes foi permitidos fazer alguma coisa. (...) nem todos
os sistemas de computagido podem suprir a falta de boas informagdes
e muitas organizagdes ainda estdo se debatendo com uma infra-
estrutura que simplesmente nao captura, armazena e distribui bons
dados. (SWIFT, 2001, p.24)
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Confirmam também Stone, Woodcok e Machtynger (2001) que a
organizagdo que conhece as necessidades dos clientes pode tomar medidas
necessarias para reforgar a lealdade do relacionamento.

Mas o que é lealdade? “Lealdade é um sentimento que se desenvolve
com o tempo”. (STONE; WOODCOK; MACHTYNGER, 2001, p.133).

Na busca pela lealdade e conhecimento do cliente, depara-se com a
flexibilidade necessaria para entender que “o cliente ira mudar, os canais irdo
mudar e essas mudancgas serdo uma constante”. (SWIFT 2001, p. 32).

Verifica-se que para se buscar a lealdade do cliente é preciso ter as
informacgdes armazenadas em local especifico para ser possivel a mineragao
dos dados, para o ano de 2001 um desses locais € conhecido por data
warehouse, que na definicao de Swift (2001) € a mina de ouro de informacdes,
deve conter dados detalhados de todas as relagdes, seja uma ligacao telefénica,
uma consulta de informagdes, uma negociagao realizada ou nao, enfim, tudo o
que ocorre entre a organizagao e o individuo, com alimentagéo imediata e diaria,
e deve possuir grande capacidade de armazenamento para poder manter os
dados por longos periodos, tornando-se na info-estrutura de decisdo de toda
organizagao.

Simplesmente ter as informagdes armazenadas nao é suficiente para reter

clientes, segundo Swift (2001):

(.-.)O conhecimento de tudo, até o ponto em que possa ser gerenciado
e integrado para a “compreensao”, criara percepgdes em marketing,
vendas, servigos, administragdo, gerenciamento de recursos e em
todos os niveis de tomada de decisdes e planejamento. (SWIFT, 2001,
p.68)

Em sua obra, Swift em (2001), abordava que as bases de conhecimento,
sejam por data warehouses ou por outro tipo de armazenamento, servem para
conter todas as experiéncias de relacionamentos vividas, sejam elas boas ou
mas, relacionadas as experiéncias afrontadas; conhecer e ser capaz de agir
torna as empresas bem-sucedidas.

Para decisbes sabias, precisa-se de conhecimento maduro, maturidade

essa que segundo Swift (2001) divide-se em 4 estagios:

Relatérios, (...) as organizagdes de ponta permitem que todos os niveis
de empregados e da administracédo visualizem os dados detalhados
e/ou utilizem comparagodes graficas para obter conhecimento.
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A analise, (...) O fomento de comparagcbes, modelos, clareza de
entendimento por meio de perguntas (...) eleva o0s usuarios
empresariais a novas alturas de conhecimento e também de
entusiasmo.

A predicdo, especialmente em comportamentos, (...) ira exigir novas
idéias relacionadas com seus clientes e com as capacidades da
organizagao.

A sabedoria (conhecimento) (...) As organizacdes lideres fomentam
relacionamentos e conhecimentos para criar sabedoria, que leva a
confianga na tomada de agdes e vice-versa.

Para auxiliar na compilacéo das informagdes e mineracido dos dados tem-
se tecnologias desenvolvidas afim de dividir a tecnologia CRM em trés
segmentos que segundo Greenberg (2001) sao: operacional, analitico e

colaborativo.

5.3 CRM OPERACIONAL

De acordo com Teo, Devadoss e Pan (2006 apud BARRETO, 2007), o
CRM operacional circunda os sistemas que materializam os processos da
empresa e afirmam que esses processos estdo relacionados a entrega de
servigos ao cliente.

Na mesma otica, Greenber (2001) afirma que:

“CRM operacional sdo os aplicativos voltados para o cliente — (...)
automacao de forga de vendas, automacgédo de marketing empresarial,
e pacotes para linha de frente de atendimento que englobam tudo
simultaneamente”.

O mesmo Greenberg (2001) complementa que as fungbes do CRM
operacional se assemelham muito ao ERP — Enterprise Resource Planning
(Planejamento dos Recursos Empresarias), envolvendo “os servigcos ao
consumidor, gerenciamento de pedidos, faturamento/contabilidade, ou
automacao de marketing e vendas.

Complementando, os autores Xu e Walton (2005 apud BARRETO, 2007)
“afirmam que um tipico CRM operacional refere-se ao centro de contato e a
geréncia de contatos com o cliente. Observando também que as informacgoes
podem ser coletadas em diversos pontos e que todas as informacgdes devem ser

armazenadas de forma a estarem disponiveis para qualquer usuario.
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54 CRM ANALITICO

A definicdo de CRM analitico para Teo, Devadoss e Pan (2006 apud
BARRETO, 2007) € de que “compreende as informagdes relativas aos clientes,
suas interagbes com a organizagao e, sobretudo, as ferramentas analiticas, as
quais sao utilizadas para minerar (garimpar) informacgdes”.

As ferramentas ora mencionadas sao, para Greenberg (2001) programas
de armazenamento e processamento de dados que tem a tarefa de transformar
os dados em informagdes utilizaveis pelo usuario.

Contribuindo para a afirmativa de Greenberg (2001), Xu e Walton (2005
apud BARRETO, 2007) mencionam que a analise feita gera perfil dos clientes,
identifica modelos de comportamento, determinam nivel de satisfacao e dao
suporte para segmentagao de clientes.

Na sua obra, Greenberg (2001) ja pontuara que empresas especializadas
em aplicativos estavam desenvolvendo aplicativos para coletar informagdes em
multiplas fontes e armazenar em banco de dados para possibilitar a execugao
de outros aplicativos para que fosse feita a analise.

Neste mesmo sentido, 14 anos apds, pode-se afirmar que com o CRM
analitico tem-se as respostas sem necessariamente fazer perguntas aos clientes
conforme afirma Wenningkamp (2015), que CRM analitico “é o estudar e analisar
o0 cadastro, acdes e interacbes com os clientes, assim podemos extrair
informacgdes muito importantes.

As vantagens desse modelo pode ser encontrado nas afirmacbes de
Greenberg (2001) em que a vantagem esta “na capacidade de personalizar a

utilizagdo dos dados.

5.5 CRM COLABORATIVO

O termo colaborativo ja propicia apreciacao de ser algo de colaboracgao,
de onde Greenberg (2001) pondera que € uma sobreposi¢ao e que “é um centro
de comunicacgdes, a rede de coordenacgao que oferece as rotas neurais para os

clientes e fornecedores.
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De acordo com Teo, Devadoss e Pan (2006 apud BARRETO, 2007), o
CRM colaborativo é “constituido por canais, estrutura integrada de voz e
informacéao, sistemas de interagdo com o cliente, sistemas de front-office e o
portal integrado”.

Os mesmos autores descrevem que a infraestrutura do CRM colaborativo
deve apresentar uma visdo unificada dos clientes em todos os canais de
comunicagao e ao mesmo tempo a integragao entre os canais viabiliza fornecer
informacdes atualizadas, no decorrer das interagdes entre empresa e cliente.

A relevancia da integragédo é enaltecida por Curry e Kkolou (2004 apud
BARRETO, 2007) contemplando que a tecnologia de CRM vai além da internet
e os call centers, representa a integragao de cada canal com os demais canais
da organizagéao, proporcionando uma viséo unica do cliente em todos os pontos

da organizagao.

5.6 CRM SOCIAL

Com o avango das redes sociais, bastante inertes ou inexistentes nos
primeiros escritos sobre CRM, Linkedin, Facebook, Youtube, blogs, Twiter, entre
outras redes sociais on lines sdo enormes fontes de informacdo sobre as
pessoas e as pessoas buscam informagdes sobre as organizagbes, como

conceitua Paulilo (2015):

“O CRM Social adiciona toda a abordagem proposta pelo tradicional,
somando o envolvimento direto dos clientes nos processos
empresariais, através da troca de informacdes online. O “consumidor
social” € um usuario ativo nas redes sociais e esta disposto a interagir
com as marcas que gosta. Sdo pessoas que tém uma presenca online
forte e influenciam outras com suas ideias.

O mesmo autor afirma que pode-se utilizar as redes sociais para melhorar

o relacionamento com o cliente:

“Nao é segredo que muitas empresas estéo se voltando para as midias
sociais para constituirem suas marcas, espalharem suas ideias, sua
palavra e promoverem seus negoécios para o mercado.

Mas por incrivel que parega, a forma mais impactante na qual podemos
usar as ferramentas sociais nos negdcios, pode ser criando
oportunidades para melhorar e aprimorar a experiéncia do cliente e de
prospects, ao interagirem com a sua empresa.”

(Paulilo, 2015, grifo do autor)
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A utilizagdo das redes sociais para otimizar o relacionamento com o
cliente é bastante util, pois otimiza a coleta de informagdes sobre as pessoas,
isso porque de acordo com Lenhart e Madden (2007 apud CARNEIRO, SIMOES
e FILIPE, 2013) “um website de rede social representa um local online onde o
utilizador pode criar um perfil e construir uma rede pessoal de contatos que o
conecta a outros utilizadores”.

Desta forma tém-se na afirmativa de Carneiro, Simdes e Filipe (2013) “os
websites de redes sociais representam claramente uma nova forma de contato
e manutencao da gestado do relacionamento com o cliente, muito mais dindmica

e interativa”.

5.7 GESTAO DE CLIENTES

Em seu artigo digital Wenningkamp (2013) afirma que “vocé nunca sabera
quem sao seus melhores clientes até que faga a gestdo de clientes na sua
empresa’ e sugere que é preciso fazer alguma coisa para descobrir quem séo
aqueles que fazem a empresa se movimentar.

Ja descrevia sobre a importancia da gestao de clientes, Swift (2001, grifo

do autor):

“Geréncia de Relacionamento com Clientes é uma abordagem
empresarial destinada a entender e influenciar o comportamento dos
clientes, por meio de comunicagdes significativas para melhorar as
compras, a retengao, a lealdade e a lucratividade deles”.

Complementar Greenberg (2001) traz na Gestdo do ciclo de vida do
cliente — CLM, que o propdsito “é envolver o cliente tdo profundamente nas
malhas de sua organizagdo, de maneira que, idealmente, ele seja conquistado e
mantido pela eternidade”.

Quanto a gestao de clientes Wenningkamp (2013) apresenta 7 itens que

devem ser feitas pelos clientes bons:
#1 — Retribuir a fidelidade do cliente
#2 — Aproximar os funcionarios do cliente com sua empresa
#3 — Saber tudo e mais um pouco sobre ele... sem preguntar!

#4 — Surpreender o cliente
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#5 — Ajudar o cliente, mesmo que isso ndo seja obrigacao da empresa
#6 — Fazer parte do negdcio do cliente

#7 — Convidar o cliente para visitar sua empresa e conhecer as
pessoas que trabalham com ele

Os avancos e o como eles afetam a sociedade, o mercado e o trabalho
sao vivenciados infinitamente dentro de uma organizagao, e Heller (2007) afirma
que “o que permanece, contudo, € a fundamental importancia do cliente: a chave
para o sucesso empresarial”.

Heller (2007) continua, “qualquer organizagao tem de ser capaz de se
adaptar a novos processos e estruturas. Isso é vital em face da turbuléncia e da
complexidade das condigdes globais”.

Todos os clientes possuem uma expectativa, e esperam algo da
organizacao, que de acordo com Stone e Woodcok (1998) sabidos de terem
contribuido significativamente com informagdes para a organizagao, os clientes
esperam que essas sejam usadas para melhorar o relacionamento entre a
organizagao e eles.

Stone e Woodkok (1998) ja discorriam sobre a importancia de reter os
clientes e também de buscar novos clientes, onde que “os clientes existentes
tém necessidades identificaveis que ja foram satisfeitas por seus produtos ou
servigos”, e complementa que “as estratégias de aquisicdo sdo muito mais
onerosas”.

Na mesma obra encontra-se uma descri¢gao para clientes “fiéis”, referindo-
se a clientes leais, aonde os autores descrevem que sao aqueles que “nao
apenas voltam a comprar, mas defendem produtos e servigos junto a seus
amigos” e que para conquistar clientes com essas caracteristicas € preciso
‘conhecimento completos dos comportamentos e necessidades de seus
clientes”.

A inversdo de valores, do produto para o cliente, é afirmado por Swift
(2001) que “infelizmente, em muitas organizagdes, o cliente vem em ultimo lugar
no processo de reflexdo do que deve ser vendido ou fornecido” e para inverter
esta posicao propde a estratégia de CRM na qual afirma que “a premissa basica
de CRM é o cliente vem sempre em primeiro lugar’ e dentre os principais

objetivos encontra-se a retencao de clientes e a obtencgao de clientes.
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5.8 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O processo de planejamento, segundo Pereira (2010), “é valido para todo
e qualquer tipo de organizagdo” completa também que “podemos levar o
Planejamento Estratégico para o nivel individual.

De forma a contemplar a um planejamento estratégico faz-se necessario

a compreensao do que é estratégia, que de acordo com Luzio (2010):

Estratégia € um conjunto de escolhas (e ndo escolhas) claramente
definidas e implementadas que geram singularidade no mercado, e
estabelece as principais rupturas que a organizagdo devera realizar
para promover um crescimento sustentavel e conquistar sua visao, de
forma consistente com a Missado e os Valores.

Para Pereira (2010) “Planejamento pode ser o processo formalizado para
gerar resultados a partir de um sistema integrado de decisdes”, com a base de
“pensar, criar, moldar ou mesmo tentar controlar o futuro da organizagao dentro

de um horizonte estratégico”.



31

6 METODOLOGIA

Aplica-se neste estudo o método de estudo de caso, que segundo
Severino (2007) se concentra no estudo de um caso particular, considerado
representativo de um conjunto de casos analogos, por ele significativamente

representativo.

Um estudo de caso pode ser caracterizado como um estudo de
uma entidade bem definida como um programa, uma instituicdo, um
sistema educativo, uma pessoa, ou uma unidade social. Visa conhecer
em profundidade o como e o porqué de uma determinada situagéo que
se supde ser unica em muitos aspectos, procurando descobrir 0 que
ha nela de mais essencial e caracteristico. O pesquisador ndo pretende
intervir sobre o objeto a ser estudado, mas revela-lo tal como ele o
percebe.

O estudo de caso pode decorrer de acordo com uma perspectiva
interpretativa, que procura compreender como é o mundo do ponto de
vista dos participantes, ou uma perspectiva pragmatica, que visa
simplesmente apresentar uma perspectiva global, tanto quanto
possivel completa e coerente, do objeto de estudo do ponto de vista do
investigador (FONSECA, 2002, p. 33 apud SILVEIRA ¢ CORDOVA,
2009).

O estudo de caso “é caracterizado por ser um estudo intensivo de um caso
particular ou de varios casos para avaliar e tomar decisdes ou propor uma agao
de intervencao” (DMITRUK, 2012). De acordo com Mattar (2011) “o objeto do
estudo pode ser um individuo, um grupo de individuos, uma organizagao, um
grupo de organizagdes ou uma situagao”. Contempla-se também Gil (2010) que
traz a afirmacao que o estudo de caso permite o desenvolvimento de um
conhecimento amplo e detalhado sobre o que esta em analise, 0 que poderia
nao ocorrer quando utilizado outro tipo de pesquisa.

No mesmo sentido Fonseca (2002) discorre que por se escolher apenas
um objeto, é possivel obter grande quantidade de informacgdes e ao tratar de que
o investigar n&o pretende intervir sobre o mesmo, ocorre uma grande tendéncia
descritiva, bem como decorrer de acordo com uma perspectiva interpretativa.

Aplica-se esta pesquisa na Igreja do Evangelho Quadrangular — Sede, na
cidade de Chapeco — SC, a qual determina-se que a populagao sao todos os
participantes da igreja, e como amostra tém-se os respondentes do questionario
aplicado em 01 de abril de 2016, desta forma tem-se uma amostra nao aleatoria,
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em funcao da data unica e especifica definida para aplicacdo do questionario de
pesquisa.

Deve-se ponderar que a amostra nao servira para definir o todo, pois
segundo Lakatos e Marconi (2003) a n&o utilizagdo de uso aleatorio para selegéo
da amostra limita o objeto a nao contemplar certos tipos de tratamento
estatisticos, o que diminui a possibilidade de inferéncia dos resultados para com
o todo.

De modo identificar as diretrizes do programa “trilho do crescimento”
submete-se a coleta de dados primarios e de dados secundarios.

Quanto a coleta dos dados, faz-se uso de levantamento de dados através
de pesquisa documental, definida como fonte primaria por Lakatos e Marconi
(2003) onde afirmam que a constituicdo dessa é restrita a documentos, escritos
ou nao, e agrupam os documentos de arquivos privados a serem compilados
pelo autor da pesquisa com contemporaneos. Nesta pesquisa compila-se os
dados dos programas e comunicados, que segundo Lakatos e Marconi (2003)
fazem parte de arquivos particulares de uma instituicdo de ordem privada.

Os programas, mesmo que estejam escritos em formato de livro, néo
podem ser considerados como pesquisa bibliografica por ndo serem documentos
publicos e sim de acesso restrito aos lideres e os que frequentam os cursos, e
de acordo com Lakatos e Marconi (2003) “a pesquisa bibliografica, ou de fontes
secundarias, abrange toda bibliografia ja tornada publica”.

Complementando a coleta de dados para este estudo, contempla-se
entrevistas, que sao “um encontro entre duas pessoas, a fim de que uma delas
obtenha informacgdes a respeito de determinado assunto, mediante conversacao
de natureza profissional” (LAKATOS e MARCONI, 2003) e que constitui a coleta
de dados primarios conforme afirmam que “a entrevista € umas das técnicas
utilizadas na coleta de dados primarios” (KAUARAK, MANHAES e MEDEIROS,
2010).

As entrevistas serdo nao estruturadas focalizadas, onde temos Lakatos e
Marconi (2003) definindo que o entrevistador tem liberdade de redirecionar o
rumo da entrevista para poder explorar melhor o assunto, ponderando os
mesmos autores em uma das subdivisdes da entrevista ndo estruturada como

focalizada, onde ha um roteiro de topicos acerca do assunto que nao precisam
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ser seguidos rigorosamente conforme previamente delineados, e neste mesmo
sentido, porém fazendo uso da definicdo de entrevista como sendo
semiestruturada Silveira e Cordova (2009) definem que na entrevista
semiestruturada o pesquisador constitui um roteiro com conjunto de questdes
sobre o tema a ser estudado, podendo oportunamente incentivar o entrevistado
a falar livremente sobre o tema.

Estabelece-se a selecdo da utilizacido da entrevista para obtencédo de
dados devido que a entrevista “da oportunidade para obtencdo de dados que
ndo se encontram em fontes documentais e que sejam relevantes e
significativos” (LAKATOS e MARCONI, 2003).

Também contempla-se neste estudo o método da observacao para coleta
de dados que segundo Lakatos e Marconi (2003) “a observagao é uma técnica
de coleta de dados para conseguir informacgdes e utiliza os sentidos na obtencao
de determinados aspectos da realidade”.

Utiliza-se da observacao de forma sistematica, controlada, que de acordo
com Kauarak, Manhaes e Medeiros (2010) é estruturada e contempla objetivos
previamente definidos.

Devido o pesquisador fazer parte do grupo estudado contempla-se a
observacao participante, na qual

“consiste na participacao real do pesquisador com a comunidade ou
grupo. Ele se incorpora ao grupo, confunde-se com ele. Fica tdo
préximo quanto um membro do grupo que esta estudando e participa
das atividades normais deste. (LAKATOS e MARCONI, 2003)

Quanto ao anonimato do pesquisador na observacgao participante Lakatos
e Marconi (2003) ponderam que o pesquisador pode ter dificuldades quando
precisar ganhar a confianca do grupo para manter a objetividade e nao ser
influenciado pelas antipatias e simpatias, considerando que existam mais
vantagens no anonimato, nesta mesma ponderagao extraindo das categorias
propostas por Angrosino (2009) quando o pesquisador € participante ele é
conhecido e reconhecido pelo grupo, porém mantém uma postura apenas como
pesquisador, contra pondo tem-se a proposicdo de Kauarak, Manhaes e
Medeiros (2010) que afirmam que os demais participantes do grupo ndo devam
perceber a posicdo do pesquisador. Para esta pesquisa pondera-se a

necessidade de que nao haja anonimato a pedido dos dirigentes das institui¢ao.
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De forma a complementar, utiliza-se de um questionario para corroborar
com a constituigdo dos dados primarios, visto que de acordo com Mattar
(2011) os dados primarios “sdo aqueles coletados com o propdsito de atender
as necessidades especificas da pesquisa em andamento”.

Para auxiliar nesta construcdo de uma base de dados e na mineragao destes
obtidos, utiliza-se alguns aplicativos gratuitos ou disponibilizados em modo
Shareware. Lamim (2008) explica que um programa freeware ou software
gratuito é “qualquer programa de computador que nao implica no pagamento de
licengas de uso ou royalties” e explica também que um shareware “é um
programa de computador disponibilizado gratuitamente, porém com algum tipo
de limitacao, [...] com funcionalidades limitadas e ou tempo de uso limitado”.

Uma das ferramentas a serem contempladas é o modulo ISOCADASTRO
complementado pelo ISOANALITICO, ambos da plataforma ISOCRM da
empresa ISOenterprise, com sede em Curitiba — PR.

Encontra-se no site do fornecedor as informagdes de que o moddulo
ISOCADASTRO disponibiliza além do cadastro individual dos clientes, o
agrupamento por familias, grupos, e colaboradores envolvidos, possui
flexibilidade para gerir e classificar os dados, facilitando o acesso as informacgdes
sobre os clientes.

No mesmo site, 0 médulo ISOANALITICO proporciona a geracéo de graficos
e gauges para acompanhar tudo que foi e que esta alimentado no sistema,
permitindo visdo em tempo real da situacdo da empresa, é flexivel e adaptavel.

Os dois modulos do ISOCRM séao disponibilizados em conjunto de forma
shareware com limitagcao de 100 cadastros e 90 dias para avaliagao, apos esse
periodo somente estara disponivel os graficos e dados gerados até o final do
periodo.

Outra opcao de software, de acordo com as informagdes encontradas no site
do fornecedor, € o0 CRMZEN que também é um shareware, onde o qual possui
uma versao de testes com periodo de 15 dias e sem outros limitadores, apds
esse periodo o desenvolvedor cobra mensalidades variadas de acordo com a
capacidade de armazenagem e usuarios solicitada, iniciando em R$ 19,90.

De acordo com o fornecedor do software, O CRMZEN n&o é definido por

modulos, sendo possivel utilizar todo o sistema ou parte dele sem diferenciagao
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de valores, desta forma podem-se cadastrar os clientes, aos quais denominam-
se como contatos; fazer os registros de negécios, que nao atende a necessidade
desta pesquisa; permite a construcdo de um calendario ativo, afim de
acompanhar os agendamentos e a sua efetivagéo; a estruturagdo de uma central
de avisos, onde todos os usuarios podem acessar; a criagao de projetos e
acompanhamento do fluxo; check-in para acompanhamento da equipe em suas
atividades; e por fim o acompanhamento do fluxo de trabalho para poder
acompanhar a evolugdo das atividades em relagdo aos contatos registrados e
projetos implantados.

Encontra-se no site do fabricante a informacao de que o CRMZEN recebeu
uma reformulagédo em 2015, o que possibilitou a integragao de varias plataformas
tecnoldgicas disponiveis, tais como Android e |OS que s&o o sistema operacional
de alguns smartphones, plataforma web para poder ser acessado em qualquer

lugar atraveés da internet, como ilustrado na Figura 1.

Figura 1 — Plataformas tecnoldgicas

Sempre disponivel
para vocé

Sempre disponivel para

océ |

Fonte: http://www.crmzen.com.br/ (2016)

Como uma terceira tém-se o Microsoft Excel, o qual faz parte do pacote Office
da empresa Microsoft, e que é disponibilizado de forma gratuita na aquisicao de

computadores novos que ja vém com o sistema operacional Windows instalado,
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nas versbes Home de uso doméstico de um usuario, Home&Office para uso
profissional de um usuario e SmallBussness para uso em pequenas empresas
também restrito a apenas um usuario, de acordo com as instru¢cdées encontradas
no site do desenvolvedor MICROSFOT.

O software Microsoft Excel possibilita a criagdo de planilha de dados, aos
quais pode-se gerar graficos de diferentes maneiras, sendo necessaria apenas
a analise e interpretagdo dos mesmos afim de poder minerar os dados e elencar
as tomadas de decis&do necessarias.

Alternativamente ou a complementar o Microsoft Excel, tem-se a opgao da
utilizacdo do Googleforms, de propriedade do Google Inc., o qual permite a
criacdo de pesquisas e formularios personalizados, que de forma interativa
facilitam o registro dos dados e otimizam a composi¢do de uma base de dados.
Os dados podem ser analisados em uma plataforma propria do Google Inc, como
também pode ser efetuado o download em formato que pode ser utilizado no
software Microsoft Excel, que possui mais recursos para analise.

Cogita-se a utilizagado de um software freeware, o Sugar Comunity Edition,
que de acordo com o atendente do desenvolvedor, 0 mesmo necessita de bom
conhecimento em programacao de software, ndo é mais atualizado e nem possui
suporte pelo desenvolvedor, este software possibilita a customizagao total de um
aplicativo de CRM, essa versao fora criada pelo desenvolvedor para contemplar
informacgdes necessarias para a construgdo do seu software oficial. De acordo
com o site oficial do desenvolvedor a versao final do software utiliza o nome de
SugarCRM e esta disponivel na versao Trial, versdo de testes, por 7 dias, a
estrutura é toda em Inglés, e apds o periodo de testes o valor minimo para
utilizagdo é de $40 ddlares americanos com algumas limitagdes, havendo uma
versao intermediaria e a versdo mais completa de $150, este valor é mensal e
por usuario, havendo também a necessidade de contratacdo minima de 10

licencas.
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7  APRESENTAGAO DA INSTITUICAO

A instituicdo estudada trata-se de uma organizacao religiosa que faz parte
de uma grande organizacdo presente em 150 paises, sendo que em Santa
Catarina sdo 648 igrejas em 268 municipios.

Os primeiros registros, de acordo com Quadrangular (2016), de cunho
internacional, dao conta de que a fundadora fora a missionaria Aimée Semple
McPherson, a qual ja fazia trabalhos com campanhas de evangelizagdo desde
os anos de 1917, sendo que em 1922 a propria conhece a visdo do evangelho
quadrangular, a qual embasa a denominacdo da igreja, e entdo fundara a
“International Chusch of the Foursquare Gospel” - Igreja do Evangelho
Quadrangular, em janeiro de 1923. Houvera entdo a inauguragcéo do Angelus
Temple, em Los Angeles, California.

Como contempla-se em Quadrangular (2016), um marco na agao social
fora Aimée quando organizara o departamento de Assisténcia Social do Angelus
Temple, o qual fora responsavel por alimentar e vestir, aproximadamente, meio
milhdo de pessoas durante a Depresséo e a Segunda Guerra Mundial.

Aimée falecera em 1944, quando seu filho Rolf McPherson assumira a
presidéncia da igreja, que atualmente esta as maos do Reverendo Glenn C.
Burris Jr.

O embasamento da denominacgao religiosa, de acordo com o aplicativo
oficial da instituicdo, contempla que “Evangelho Quadrangular representa aquilo
que € igualmente equilibrado por todos os lados, estabelecido e resistente” e

constituicdo do lema da igreja contempla-se expresso em Hebreus 13:8

(BIBLIA), “Jesus Cristo € o mesmo ontem, hoje e sera eternamente”.

Figura 2 — Simbolos da Igreja
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Fonte - http://www.portaligrejaquadrangular.com.br/ (2016)
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A simbologia que representa a igreja contempla 4 pilares, de acordo com
Scotti (2010, ilustrados na Figura 2, sendo a cruz representando Jesus Cristo o
Salvador, uma vez que as escrituras seguidas relatam que Jesus Cristo fora
crucificado para a salvar o mundo; seguindo tem-se a pomba de modo
representar Jesus Cristo o Batizador, decorrente de que nas escrituras encontra-
se 0s primeiros registros a cerca da figura da pomba apds o batismo de Jesus
Cristo e estando esta ligada a diversas passagens relacionadas ao Espirito Santo
que fundamenta o batismo nas aguas; como terceiro elemento tem-se o calice a
representar Jesus Cristo o Médico, contempla de certa forma um recipiente onde
possam ser colocados remédios a serem dados aos doentes, seja amargo ou
doce, é preciso toma-lo; e no quarto elemento temos a Coroa representando
Jesus Cristo o Rei que Voltara, elemento que identifica a figura de um rei e que
€ contemplada varias vezes no ultimo livro de referéncia doutrinaria, Apocalipse,
bem como no livro de | Tessalonicenses na mesma doutrina.

A missdo da igreja do Evangelho Quadrangular encontrada em seu

aplicativo para dispositivos moveis Quandrangular (2016), contempla que:

“O chamado Quadrangular é pregar Jesus Cristo, o filho de Deus, como
Salvador, o Batizador com o Espirito Santo, o Médico dos Médicos e o
Rei que ha de vir. Como atribuigdo, temos: desenvolver igrejas
saudaveis, que venham crescer, plantar igrejas ao redor do mundo
conduzidas por servos de Cristo. Certamente, as igrejas que se
desenvolverem desse modo reproduzirdo cada vez mais, e isso é que
fara com que o evangelho seja propagado aqueles que ainda nao
ouviram ou ndo aceitaram a mensagem do filho de Deus.

A denominacao religiosa teve seus primeiros registros no Brasil na cidade
de Pocos de Caldas, no Estado de Minas Gerais, em uma escola de inglés. A
data da fundacgao no Brasil consta de 15 de novembro de 1951, e seu percursor
fora o missionario da Fourquare Church Gospel, Pastor Harold Edwin Willians,
tendo por nacionalidade Los Angels nos Estados Unidos.

No ano de 1952 inicia-se uma caminhada de campanhas
evangelizadores, tendo como a primeira na cidade de Sao Paulo — SP, onde que
no bairro Cambuci, local da primeira evangelizagao, passaram a ministrar cultos
sob uma tenda de lona, dando sequéncia para o bairro Agua Branca nos mesmos
moldes, e no terceiro ponto, na Rua Brigadeiro Galvdao foram para o primeiro
saldo. A partir do momento que possuiam um saldo para celebrar os cultos
passaram a utilizar a tenda em outras cidades, viajando por todas as cidades do
Estado de Sao Paulo. Outras tendas foram confeccionadas e iniciou-se um
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trabalho de peregrinagdo e cada nova tenda era um novo local de onde se
formava um novo nucleo.

Da mesma forma como outras organizagdes, houvera a necessidade de
constituir como tais e constituir conselhos e diretorias a fim de manter equidade
nos objetivos da igreja, para auxilio na gestdo o Conselho Nacional conta com
secretarias e coordenadores nacionais e estaduais, bem como superintendentes
e diretores de campo. O conselho nacional contempla oito secretarias:
Administracdo e Finangas, Missdes, Comunicagdo, Disciplina Eclesiastica,
Coordenadorias e Cidadania.

A unidade estudada foi fundada em 1980, considera-se o dia 1° de margo
do referido ano como dia de inicio das atividades por ser o dia do primeiro
programa de radio intitulado Cadeia da Prece, veiculado pela Radio Super Conda
AM 610, da cidade de Chapeco - SC.

O templo fora construido apenas em 1982, templo com dimensdes
bastante elevadas para a época.

A estrutura da igreja contempla, atualmente, além do templo, um prédio
com salas que sado destinadas para atender grupos missionarios, homens,
mulheres, jovens, adolescentes, juniores e criangas, bem como o Instituto
Teolégico Quadrangular (ITQ).

A igreja estudada contempla sua historia ao longo de 36 anos e apresenta
visiveis sinais de crescimento, com aumento do numero de cadeiras, 1.034,
disponiveis nos cultos, aumento na area construida destinada aos cultos e
também ao desenvolvimento de cursos.

De acordo com o Pastor oficial, Getulio Gromovski, o Pastor auxiliar,
Wagner Nunes Rodrigues, e o préprio fundador, Reverendo e Missionario
Narcizo Parisotto, a igreja é conhecida pelas curas e milagres, e pelas novenas
que ocorrem todas as sextas-feiras em 4 horarios de cultos.

Os cultos sao celebrados de acordo com a seguinte agenda encontrada

no site oficial da instituigao:
Segunda-feira — 20:00 Culto dos empresarios
Terga-Feira — 19:30 culto de oragao
Quarta-feira — 14:15 Tarde de bengao
Quarta-feira — 19:30 Em busca do perdido
Sexta-Feira Sagradas Novenas — 09:00 — 13:15 — 14:45 e 19:30
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Domingo — 19:00 Deus salve a familia

1° Domingo de cada més — 08:30 Santa Ceia do Senhor

Ressalva-se que desde 27 de setembro de 2015 houvera alteragéo na
agenda de domingo, antecipando o culto “Deus salve a familia” para as 18:30 e
acrescentando as 20:00 o culto de “Jovens” destinado apenas aos jovens
contemplando mensagens destinadas a formagéo de jovens alinhados com os
ensinamentos biblicos, esse culto possui uma linguagem diversificada e alinhada
com a faixa etaria preponderante, bem como as musicas cantadas em louvores.

O maior numero de pessoas participantes nos cultos encontra-se nas
sextas-feiras, com uma participacdo média 1400 pessoas, numero 60% maior do
que o numero de membros que é de 875 membros ativos atualizados no inicio
de 2016, visto que, assim como em qualquer organizagao ou associagao, raras
sao as vezes em que se contempla a presenca de todos os membros.

A diferenga numérica, expressiva, entre os participantes e os membros
ativos, ndo possui uma pesquisa aprofundada de quais seriam os motivos que
levam a pessoa a participar dos cultos e n&do dar continuidade na “vida crista”,
que para o Pastor Marcos Neres Vasconcelos, pastor de uma igreja localizada
no bairro de Sacramenta na cidade de Belém-PA, pode ser subdividido em 3
estagios, sendo o primeiro o confronto interno entre o pecado e a santidade no
qual passasse por um processo de transformacéo e existe a necessidade de
abrir mao das coisas do mundo e passar a seguir uma doutrina crista, no
segundo estagio encontra-se o conhecimento de quem realmente é Deus e
também de se conhecer e se corrigir para uma vida de acordo com o0s
ensinamentos biblicos, e no terceiro estagio depara-se com o0 engajamento da
pessoa para com a igreja e as escrituras biblicas participando e se
disponibilizando para crescer no meio religioso.

Um passo muito importante, segundo as liderangas da igreja, e que
possibilita a pessoa a se tornar membro da igreja é Arrependimento e Aceitacao
complementado pelo Batismo nas Aguas.

Destaca-se que o Batismo nas Aguas de pessoas adultas e alguns outros
temas das mais diversas interpretacdes sdo ponderados como uma barreira
entre as pessoas que compdem a sociedade civil ndo cristd e as pessoas que
compdem a comunidade cristd; a fim de quebrar essas barreiras e poder

aproximar as pessoas que ainda nao conhecem a palavra de Deus de acordo
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com as escrituras biblicas, a igreja em estudo possui cursos para formacgao de
liderangas e composigao de grupos que possam diminuir a mistificagdo humana
acerca de determinados temas religiosos.

A fim de estruturar a evolucao do individuo quanto aos cursos, 0s mesmos
contemplam um programa que denominado como o “Trilho do Crescimento”, no
qual contempla-se os cursos: “Escola de Discipulos”, “Encontro com Deus”,
“Escola de lideres”, “Escola Biblica” e “ITQ — Instituto Teolégico Quadrangular”.
Apresenta-se na Figura 3 que o primeiro degrau para ingressar no programa € o
“Batismo nas Aguas’.

Figura 3 — Escada do Trilho do Crescimento

Escola Biblica

v.scola de | ideres

Fonte — Manual da Escola de Lideres [ca. 2012]

Na abertura de um do curso Escola de Lideres, o pastor auxiliar Wagner
Rodrigues apresenta que no decorrer da histéria da igreja muitas pessoas
passaram a fazer parte da igreja, outras deixaram de fazer parte, alguns
deixaram de frequentar a igreja “sede” para frequentar uma igreja da mesma
denominagdo mais préxima de suas residéncias, algumas simplesmente se
afastavam da igreja, e algumas dessas vieram até falecer, e essas informagoes
somente chegavam aos pastores titulares com algum tempo de atraso. Cabe
destacar que no caso das transferéncias para outras igrejas, que € necessario
uma carta de encaminhamento, algumas pessoas nao tinham o conhecimento

dessa carta e acabavam nem comunicando a igreja.
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Nas mesmas observagdes, Rodrigues (2016), contempla que no ano de
2010, o Reverendo Narcizo Parisotto, Missionario da igreja e Presidente
Estadual da Igreja, percebeu que era preciso fazer algo a respeito dessas
pessoas que estavam distantes, era preciso cuidar delas e também era preciso
buscar mais pessoas para a igreja, a fim de receberem a Palavra de Deus. Dessa
necessidade instituiu-se o programa de células que também passou a compor o
programa trilho do crescimento, sendo que o programa de células possui varios
outros nomes utilizados por outras denominagdes religiosas como “Pequenos
Grupos, Grupos de Vida, Células, Grupos Familiares, Igrejas nos Lares, etc.(...)”
contemplando também que “o povo de Deus ja tinha o habito de se reunir em
casas” (MANUAL...,[ca. 2012]).

A fim de ilustrar as casas onde contemplam-se os encontros cada célula
recebe uma casinha, conforme a Figura 4, na qual sao colocadas pedidos feitos
pelos participantes e a casinha é levada ao altar, todos os domingos, no culto da
familia, para que todos os presentes orem em favor dos pedidos ali depositados,
de tempos em tempos os pedidos s&o retirados em sigilo e destruidos.

Figura 4 — Trilho do Crescimento

Fonte — Fanpage (Facebook) - @ieqchapeco (2016)

Esse projeto teve inicio apds a ida de representantes da Igreja do
Evangelho Quadrangular do Estado de Santa Catarina a Belém-PA, para
verificar como o programa funcionava e quais as necessidades e peculiaridades
sobre o mesmo, visto que de acordo com Vasconcelos (2016) o programa deles
originou-se de um programa parecido implantado inicialmente na cidade de
Manaus — AM e que no primeiro momento ndo obteve sucesso por nao ter

recebido os ajustes necessarios a populagao a ser envolvida no projeto.
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Ap06s a verificacdo in loco e a contemplagao das adequacdes necessarias
o Reverendo Narcizo Luiz Parisotto, como Presidente Estadual, institui o
programa “Trilho do Crescimento” que passa a ser implantado na igreja estudada
no ano de 2014

7.1 TRILHO DO CRESCIMENTO

O trilho do crescimento € uma proposi¢cao para a organizagéo conduzir o
individuo de forma gradativa e sequencial nas proposi¢des de estudo e
participagdo, visto que a mesma procura manter uma sequéncia cronologica a
fim de solidificar as preparacdes recebidas e poder estar envolvendo a pessoa

em atividades que necessitam de uma preparagao anterior.
7.1.1 Batismo nas Aguas

Conforme contemplado anteriormente, o “Batismo nas Aguas” é o primeiro
degrau de ingresso no “Trilho de Crescimento”, bem como o critério inicial para
que o individuo possa compor a membresia da igreja.

De acordo com o Nascimento (2011) “pelo sincero arrependimento,
verdadeira tristeza pelo pecado, e verdadeira aceitacao do coracdo para com o
Senhor Jesus Cristo” e “assim também contamo-nos como mortos para o
pecado, e a velha natureza (...) assim nds somos sepultados pelo batismo — para
que, assim como Cristo foi levantado dentre os mortos, assim também andemos
em novidade de vida”, desta forma tém-se que pelo Batismo nas Aguas a pessoa
encontra-se em sincero arrependimento e que a imersao total da pessoa em
agua representa o sepultamento do individuo como pecador e ao ser retirado da
agua a ressureigao para uma vida em comunhao com Deus.

Ressalva-se, com denotada importancia, que a igreja ndo faz o batismo
de criangas recém nascidas, pois considera que estas nao possuem capacidade
explicita de discernir sobre o que é pecado e 0 que é arrependimento que de
acordo com Rodrigues (2016) encontra-se na Biblia, no livro de Marcos 16:16,
“Quem crer e for batizado sera salvo”, enaltecendo que nao € possivel que uma
crianga recém nascida possa desenvolver a faculdade de “crer”, contemplando
também que a salvacgao € individual e que os pais tem o dever de apresentar a
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crianga para a igreja e levar uma vida exemplar, apresentando a crianga as
instrugdes devidas para que essa quando tiver capacidade de decidir por si
prépria para escolher pelo arrependimento possa ser batizada nas aguas, outro
ponto que é apresentado como esclarecimento a populagao crista é de que nao
ha nenhum registro na Biblia quanto ao registro de recém nascidos, a cada
apresentacao de criangas nos cultos, como ilustrado na Figura 5 estes
esclarecimentos sdo retomados e as criangas sao apresentadas a comunidade
crista.

Figura 5 — Apresentacao de criancas

Fonte: Fanpage Facebook - @ieqchapeco (2016)
Nota: Desfoque do autor

Para poder participar do Batismo nas aguas é necessario que individuo
tenha no minimo 12 anos completos, sendo considerado o primeiro passo de
uma caminhada de conversao. A pessoa que aceita e quer se batizar pode ser
batizada sem pré-requisitos, exceto a idade minima. O batismo também ¢é o

primeiro degrau do trilho do crescimento, como ja mencionado.
7.1.2 Escola de Discipulos

O curso a “Escola de Discipulos” é ofertada aqueles ja foram batizado e

por livre espontanea vontade pretende se tornar um discipulo, a escola de
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discipulos é aonde o membro recebe as instru¢des para seguir os ensinamentos
biblicos e poder sanar eventuais entendimentos deturpados. E pré-requisito para
0 proximo programa que se chama “Encontro com Deus” e é o segundo degrau
da escada. Qualquer individuo pode participar.

A Escola de discipulos capacita a pessoa para poder se tornar um lider
conforme o avango no programa.

A duracdo é de 13 licdes, uma por semana, durando 13 semanas, 0s
encontros sao de aproximadamente uma hora.

As ministragdes das licdes sao efetuadas por lideres que ja concluiram o
programa e receberam a indicagado do pastor oficial, além de terem exemplar

vivéncia de acordo com a doutrina crista.
7.1.3 Encontro com Deus

O “Encontro com Deus” é um retiro espiritual, onde a pessoa passa parte
de trés dias e recebe ministracbes que buscam proporcionar confronto entre a
sua vivéncia atual e a vivéncia ensinada na Biblia. Podem participar desta etapa
quem ja passou pelo batismo nas aguas e a escola de discipulos, sendo dividido
em dois momentos que ocorrem em datas distintas, sendo um para os juniores
com idade entre 12 e 16 anos e outro para jovens e adultos com idade a partir
de 16 anos.

Figura 6 — Encontro com Deus

Fonte — Fanpage Facebook - @ieqchapeco (2016)
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As informacgdes sobre locais, e formatos como e onde o encontro ocorre
€ limitado para preservar 0 objetivo que procura propiciar ao participante
momentos de reflexdo sobre si proprio e aproxima-lo efetivamente de Deus
através dos ensinamentos da doutrina cristd. Os locais escolhidos s&o, na
medida do possivel, locais neutros, como busca ilustrar no sentido ilustrativo a

Figura 6, a fim de que nao haja inferéncias as atividades a serem contempladas.
7.1.4 Escola de Lideres

O curso intitulado como “Escola de Lideres” tem objetivo formar lideres
para dar continuidade no trilho do crescimento, a fim de abrir pequenos grupos
nas casas dos membros e assim conquistar pessoas para receberem os
ensinamentos propostos pela igreja. Podem se tornar lideres todos os membros
que tiverem interesse e que cumpram os requisitos, primeiro de ter cumprido as
etapas anteriores, ter boa indole, ser fiel dizimista na igreja, estar em dia com as
suas obrigacdes para com a sociedade.

Esta etapa também é constituida de 13 licdes no mesmo formato da
Escola de discipulos, porém quem ministra as licbes sao os pastores nomeados
pela igreja.

No decorrer das 13 licdes o individuo é capacitado de forma a conhecer
mais sobre o programa “trilho do crescimento” além de receber treinamentos
sobre a lideranga espiritual para poder estar a frente de células e outros grupos
de estudos.

Dentre as licdes que compdem o curso, no material utilizado como base
para o curso Escola de Lideres (2016), tem-se nas licdes enumeradas de 1 a 6
apresentacoes acerca das células e suas composi¢des, conforme contempla-se
de forma parcial em extrato préprio adiante; nas licdbes 7 e 8 contempla-se a
autoridade espiritual e o discipulado, respectivamente, onde que na primeira
localiza-se o lider em relacdo principal a obediéncia e a quem ¢é devida, e na
segunda sobre a formagao de discipulos e os cuidados necessarios; nas licoes
9 a 12 contempla-se destacadamente a vida do lider, como caracteristicas,
posturas, vivencias e afins; e o fechamento do curso da-se na licado 13 que
contempla sobre a multiplicacdo das células, que também contemplar-se-a em

extrato posterior.
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7.1.5 Escola Biblica

O curso a “Escola Biblica” busca fortalecer cada membro na Palavra de
Deus e ensina-los a enfrentar as situacdes conflitantes do cotidiano. Podem
participar todos os membros que tiverem interesse. Duragdo permanente e a
ministracao é feita por professores capacitados, de acordo com cada ligao.

A escola biblica é constituicao por livros que sao intitulados como
“‘estacdes” dividas por cores, nao ha a necessidade de contemplar uma estacao
para contemplar outra, sendo apenas necessario que o individuo procure
participar do curso desde a sua primeira ligao.

O curso nao possui um formato fixo de quantidade de licbes, variando de

acordo com a abordagem proposta a cada livro.
7.1.6 ITQ - Instituto Teolégico Quadrangular

E o “ITQ - Instituto Teoldgico Quadrangular’, é para todos os que
cumpriram os degraus anteriores e almejam ser um pastor da igreja ou ter
conhecimento aprofundado especificamente. A duracao € de 3 anos.

Os programas ora descritos tém o objetivo de difundir as premissas da
igreja, levar a igreja até as casas das pessoas e aumentar o numero de pessoas
com acesso aos ensinamentos propostos no livro doutrinario cristao, a Biblia.

Apos a conclusdo do programa, o individuo estara preparado para se
tornar lider e apto a preparar novas pessoas para estarem seguindo 0 mesmo

projeto e propdsitos.
7.1.7 4.1.7 Células

As “Células” é considerada como uma das bases para o inicio do
programa e a cada nova célula aberta tém-se também um novo comeco.

Segundo Comiskey (2008), igreja em células € “uma igreja que colocou
0S pequenos grupos de evangelismo no centro do seu ministério” e complementa
que “as células sédo grupos pequenos abertos focalizados no evangelismo que
estdo embutidos na vida da igreja”. Contempla também que “nem todos os
grupos pequenos sao células” referindo-se a algumas denominacdes que atuam

como igreja nas casas, onde os grupos contemplam 15 a 25 pessoas, porém nao
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possuem vinculos com outras igrejas nas casas e nao possuem a visao de
multiplicagao.

As células sdo pequenos grupos constituidos por uma base de apoio
composta por lideres, anfitrides, secretarios e colaboradores que de acordo com

o manual do curso de lideres sdo definidos como:

a) Lider: O lider é responsavel pelo desempenho da célula, ndo precisa ter
alto nivel cultural e nem ser um mestre em Escrituras, porém, deve ser
responsavel, ter comando de voz e ser visionario. Deve manter o contato
com a equipe antes da célula dando direcionamentos;

b) Vice-Lider: € um membro em treinamento, com potencial diagnosticado
pelo lider. Se tornara um lider na multiplicacédo de uma nova célula. Pode
substituir o lider em eventuais necessidades;

c) Secretario: Responsavel pela parte administrativa e burocratica da célula.
Manter relatorio da Célula e entregar ao lider;

d) Anfitrido: E a pessoa que recebe a célula em sua casa com disposigdo e
amor; deve estar sempre presente na hora da reunido; deve ter
caracteristicas sobressalentes de hospitalidade e simpatia;

e) Colaborador: Sdo pessoas que compdem o grupo de lideranga e base da
célula, mas sem funcéao especifica, esta em preparagao para assumir

outra fungao apds a multiplicacao.

O objetivo desses grupos € alcangar o maior numero de pessoas na
cidade que ainda n&do sdo membros, afim de proporcionar um relacionamento
mais proximo e amigavel da pessoa com os ensinamentos.

Através do relacionamento do pequeno grupo € possivel perceber as
necessidades das pessoas de forma mais rapida, diferentemente do que no
grande grupo da igreja, e assim propiciar que a pessoa consiga sanar suas
duvidas, sentir-se mais confortavel e receber os ensinamentos de forma
personalizada.

Reafirma Rodrigues (2016), que a fungdo principal das Células é fazer
uma ponte entre a igreja e as pessoas, de forma a poder expandir a atengao

individual a cada pessoa, agcdo que se centralizada apenas na igreja e nao
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possibilita a customizacdo e atengdo especial, visto o grande numero de
participantes.

Complementa Vasconcelos (2016) que o principal objetivo da igreja deve
pautar-se consideravelmente na quantidade de “sementes lancadas” e nao
restringir-se apenas nas “sementes germinadas” devendo-se ponderar que esta
passagem esta descrita na Biblia onde que as sementes sdo langadas em
diferentes tipos de terras, algumas férteis, outras fracas, com espinhos e
completamente inférteis, ou seja, transcrevendo para outra forma de linguagem
o entrevistado busca explicitar que a “Palavra” deve ser dita a todas as pessoas,
porém cada uma ira reagir de forma diferente em que algumas receberao
facilmente e dardo seguimento e outras receberdo com repudio e tentarédo
interromper a propagagdo da mesma, e algumas receberdo sem conseguir
discernir exatamente como prosseguir e a essas deve-se buscar dar atencao
especial, pois a semente pode ter caido entre “espinhos” e é preciso retira-los
para que a semente possa encontrar terra fértil e germinar sem ser sufocada.

Figura 7 — Conferéncia de Células

19 DE MARCO OFICINAS
1 -LIDERES DE CELULAS,
Conferéncia de Células 2 -SUPERVISAO E PASTORES
Visao Multiplicadora i e
4 -IMPLANTAGCAO DA VISAO
5 -IMPLANTACAO DE GP KIDS
6 -ESPECIAL REDE DE JOVENS

— (-

‘B PR: MARCOS NERES
"~ VASCONCELOS

~ (BELEM)

+ @ PR MATEUS NERES
48 VASCONCELOS
(BELEM)

\DISCIPULOS /) Y

(BELEM)

FAZENDO 4@

PR %w‘mma
* TiMGROMOVSKI ~ #RODRIGUES
Fonte — Fanpage Facebook - @ieqchapeco (2016)

A igreja possui na sua oferta de cursos, algumas conferéncias como a

Conferéncia de Células — Visdo Multiplicadora, como pode ser contemplado na
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Figura 7, onde que nesta fora tratado assuntos especificos direcionados a cada
parte envolvida, com as devidas especificidades. Nesta conferéncia fora
contemplado:

a) Lideres de células: com tematica de preparagao para que o lider esteja
preparado para multiplicar a célula e ser enviado para a nova célula,
deixando um sucessor na sua célula original,

b) Supervisdo e Pastores: com abordagem especifica para
acompanhamentos dos lideres, a fim de manter a hegemonia entre o
desenvolvimento das células e possiveis intervengdes em células que néo
apresentam um bom desempenho;

c) Bases de células: com ponderagdes a respeito de evangelizagdo como: O
que é evangelismo? Quem pode evangelizar? A Célula evangeliza? Como
evangelizar? E Planejando o Evangelismo. Como pode ser visualizado na
Figura 8;

d) Implantagéo da visdo: destinado a pastores de outras igrejas da mesma
denominacao, bem como pessoas interessadas no tema, visto que a
empresa estudada € a igreja sede e cada igreja a ela ligada possui a sua
propria estrutura de células;

e) Implantagéo de GP Kids: abordagem destinada aos lideres adolescentes
que possuem afinidade para trabalhar com criancas e assim receberem
instrugdes para trabalhar com as criangas dentro das células;

f) Especial Rede de Jovens: com uma tematica bem diferenciada,
abordagem de temas que fazem um elo entre a passagem de fase,
adolescente para adulta, com a visao celular, a palavra ministrada e a

vida crista.
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Figura 8 — O que é evangelismo

Oqueé evangelismo?

o EVANGELHO = BOAS NOVAS
s OPCOES = CEUX INFERNO
A A TOMAR | IMA DECISAD

AR SOBRE
SENTARA
LEVAR A PESSO

NAOD FORCAR
NAO MANIPULAR

Fonte: Acervo do autor

Para a formagao do programa de Células, além dos treinamentos, Oliveira
e Oliveira [201-7], discorrem algumas diretrizes para serem utilizadas como
norteadoras do programa, onde o foco do material contempla-se em
“Quadrangular Multiplicando a Visao”.

Na composicdo das diretrizes encontra-se as definicbes ora
apresentadas, bem como instrugbes para a mobilizagdo da igreja para o
programa e o envolvimento das pessoas, contempla a implantagdo das escolas
de Lideres e de Discipulos dentro de um plano de agao, pois de acordo com
Oliveira e Oliveira [201-?] “é necessario estar ciente que por mais capacitados e
inteligentes que sejamos ndo devemos ter a pretensdo de achar que todas as
pessoas da nossa igreja entendem e compreendem imediatamente”, referindo-
se a implantag&do do programa.

Sugere-se nas diretrizes que os grupos sejam formados de 12 a 16
membros, de forma que cada um dos 4 individuos que compdem a base e
lideranca da célula leve 2 ou 3 visitantes.

Contempla-se também que a duracdo da célula deve contemplar 60
minutos, divididos em 10 minutos para introducdo e quebra gelo entre os
participantes, 30 minutos de estudo biblico evangelistico e finalizando com 20
minutos para oragdo pelas necessidades e um breve lanche. Destaca-se que
participante pode fazer um pedido em segredo em um pedaco de papel, esse é

colocado dentro de uma pequena casinha e € orado em conjunto pelos pedidos



52

colocados na casinha, onde todos oram pelos pedidos de todos e nao ficam
sabendo do que ali esta escrito, preservando a intimidade de cada um para poder
pedir o que realmente precisa sem se preocupar com a publicidade do escrito.

Oliveira e Oliveira[201-?] abordam a respeito da multiplicacdo que a célula
precisa atingir um ponto de “maturagao” que pode ser percebido no momento em
que a célula contempla frequéncia mensal de 15 a 20 pessoas e com
possibilidade de extrair no minimo 6 pessoas para poder formar uma nova célula,
a finalidade da multiplicacéo ¢é evitar que ocorra o “inchaco” em uma célula, que
conforme aborda de forma ilustrada, Vasconcelos (2016), um joelho inchado n&o
€ um joelho saudavel, ele pode parecer forte mas nao esta e pode estar ficando
doente, referindo-se a que a célula pode comecar a perder o seu foco e se
dispersar da sua finalidade ficando suscetivel a situagdes controvérsias.

A fim de identificar possiveis pessoas que possam estar interessadas em
implantar uma célula em sua casa ou de se tornar um lider para conduzir uma
célula, bem como fazer parte de uma base de célula, Oliveira e Oliveira [201-7]
de forma complementar a Comiskey (2008) afirmam que é preciso possuir um
banco de dados com informacdes de todas as pessoas que passam pela igreja,

frequentam as células e acompanham os treinamentos e aperfeicoamentos.
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8 APLICAGAO - IDENTIFICANDO OS PARTICIPANTES

Aplicou-se um questionario aos participantes dos cultos que ocorreram no dia
01 de abril de 2016, sendo que no periodo vespertino ocorrem dois cultos
sequenciais, 0os quais foram considerados como sendo apenas um culto por se
tratarem de cultos menores e assim foram denominados na pesquisa como “culto
1”, e o culto que ocorrera na mesma data no periodo noturno fora denominado
como “culto 2.

O questionario, como pode-se visualizar no apéndice A, fora construido de
forma a identificar os participes de forma a poder ser feita uma segregacao entre
género e idade, bem como identificar se o individuo ja € membro da igreja na
qual aplica-se a pesquisa. Ressalva-se que por preservar 0s principios da igreja
fora ofertado como alternativas quanto a género apenas masculino ou feminino.

De forma a poder identificar alguns motivos ou algumas influéncias que
levaram a pessoa até a igreja, questionou-se como chegara até a igreja, por se
tratar de uma questao aberta, espera-se encontrar se houvera influéncias de
outras pessoas e se essas eram do convivio dos respondentes ou se as
influéncias convergissem para as acgoes ja efetuadas pela igreja.

Contempla-se a énfase do questionario quanto as células nas casas, ponte
importante entre o relacionamento do individuo com a igreja, e para tanto inicia-
se com duas questdes de extrema relevancia que contempla se o individuo
conhece as células, conhece no sentido de saber do que se esta falando, e
também se o mesmo ja participa, para complementar a participacdo sugere-se
que preencha com o nome da qual participa.

Para os individuos que nao participam, sado interpostas 5 alternativas de
multipla escolha, bem como uma opc¢ao descritiva ponderada como outros.
Dentre as de multipla escolha tém-se:

a) Nao sei ou ndo entendi do que se trata — com a finalidade de identificar se
as formas como sao difundidas as informacdes sobre as células estao
surtindo o efeito esperado e atingindo a todos os participes;

b) Nunca soube da existéncia — a fim de poder identificar os individuos que ja

conhegam o programa, ora oferecido por outra institui¢cao;
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d)

f)
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Nao tenho interesse — de modo a verificar a disposi¢cao da pessoa a receber
mais informacgdes sobre o tema;

N&o tem nenhuma perto da minha casa — obtendo-se informagdes sobre a
possibilidade de abrir novas células, ou se ha a necessidade de difundir
mais na circunvizinhanga das ja existentes;

Falta de tempo — de modo identificar a quantidade de pessoas que
possuem atividades em volume ou horarios conflitantes com a proposicéo
do projeto;

Outro — descritiva oportunizando ao respondente acrescentar motivos
diversos ao ora apresentados e que havendo quantidade repetida para o

mesmo poder ser considerado como relevante;

Fora solicitado aos respondentes que assinalassem qual forma de interacao

Ihes era preferida, e dentre elas limitou-se a e-mail, telefone, facebook, whatsapp

e pessoalmente, buscava-se nessa questdo identificar quais as formais de

interacoes preferidas de modo a poder ilustrar quais as melhores areas para

investimento e concentragcédo de energias.

As formas de interacdo foram elencadas de acordo com a faculdade,

disponivel na instituicdo, de produgdo de materiais que pudessem ser

rapidamente visualizadas ou recebidas, dentre as mais distintas e disponiveis

formas de interacao optou-se pelas ora relacionadas por:

a)

E-mail: Possui caracteristicas muito préximas do correio convencional, que
de acordo com Santana (2016) o e-mail dispensa o uso de envelopes, selos
e deslocamentos até uma unidade de correio para envio, possibilita
também o e-mail algumas vantagens de conveniéncia, velocidade, anexos,
acessibilidade e preco, impossibilitando apenas o envio de objetos fisicos;
Telefone: Se faz necessario que as pessoas estejam disponiveis ao mesmo
tempo, diferente das demais opcodes, exceto pessoalmente, em que o
individuo pode verificar a mensagem enviada em momento oportuno futuro.
Esta opgédo fora inserida a fim de identificar as pessoas que
disponibilizariam o seu numero de telefone para serem contadas e que
disponibilizariam o tempo imediatamente para atender a uma ligacéo.

Facebook: segundo informacgdes obtidas no site da rede social, uma pagina

ou perfil do Facebook servem para conectarem as pessoas, onde podem
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ser publicadas histdrias, promocgao de eventos, adicdo de aplicativos, entre
outras interagdes, além de que pode ser possivel visualizar as pessoas que
curtiram ou compartilharam as postagens feitas, esta ferramenta possibilita
também o envio de mensagens instantdneas que podem ser vistas a
qualquer momento, ndo necessita da interacdo instantanea entre as
pessoas;

d) Whatsapp: de acordo com o site oficial, € um aplicativo multiplataforma que
permite trocar mensagens atraves de telefones celulares sem cobranga por
mensagem, possui boa diversidade de plataforma tecnoldgicas. Possibilita,
aléem do envio de mensagens basicas, a criagdo de grupos de amigos,
envio de mensagens com imagens, videos e audios. Nao exige a interagao
imediata;

e) Pessoalmente: interacdo que possibilita a verificagao imediata da reacao
do receptor da mensagem, segundo Rodrigues (2016), varias sao as
situacbes em que as pessoas nao se sentem confortaveis para tratar de
assuntos da igreja de forma diferente do encontro pessoal. Essa opgéao fora
inserida para identificar a quantidade de pessoas que estariam alheias aos
outros tipos de interagbes ou que a contemplariam como complementar.

As opcoes e-mail, whatsapp e facebook permitem identificar pessoas que
estejam minimamente conectadas, de alguma forma, a internet.

Na ultima secdo do questionario de forma opcional, contemplou-se a
sugestiva para os participes informarem seus dados pessoas contemplando se
0s mesmos gostariam de que ocorresse um contato futuro, esta secgéo possui
na sua esséncia auxiliar a instituicdo para a identificagcdo e localizacido dos
individuos respondentes.

Os dados esperados ao preenchimento contemplavam: nome, telefone: e-
mail, endereco (rua/bairro). O preenchimento ou néo de algum campo, permitem
identificar que a pessoa abre um ou mais canais para ser contatada ou
localizada.

Os questionarios foram distribuidos para todos as pessoas que ingressavam
na igreja, e aceitavam receber o questionario, com auxilio das diaconisas,
mulheres que trabalham voluntariamente a servigo da igreja a fim de auxiliar os

pastores e os participantes durante o periodo que ali permanecerem, bem como



56

alguns membros e pastores. Houve a intervengao, em todos os cultos pelo pastor
titular Getulio Gromovski, a fim de esclarecer que aquele questionario fazia parte
de uma pesquisa e que seria importante que todos quanto pudessem o
respondessem, enaltecendo que a identificacdo através do nome e dados para
contato era opcional.

Por se tratar de um dado confidencial para a igreja, todas as identificacoes
pessoais nao foram anexadas a esta pesquisa, apenas disponibilizado para a
igreja, sendo considerado apenas a quantidade de pessoas que optaram por se
identificar ou deixar registrado alguma forma de contato a fim de formar dado
estatistico.

Ressalva-se que o dia 01 de abril de 2016 corresponde a uma sexta-feira, e
em todas as sextas-feiras € ministrado os cultos de novena, sendo que as
novenas foram o que trouxeram visibilidade para a igreja, desde as suas
primeiras feitas.

Foram produzidos 900 unidades do questionario, sendo que foram
distribuidos 539 e houveram 377 retornos que puderam ser tabulados para fins

de pesquisa.

8.1 ELABORACAO DOS DADOS DA PESQUISA DE CAMPO

De modo a otimizar a transcricao dos dados da pesquisa e facilitar a
mineragao dos mesmos, fez-se uso do GoogleForms e do Microsoft Excel.

Fora reproduzido no GoogleForms o questionario de modo que pode ser
observado no apéndice C, destacando que o aplicativo permite construcédo do
questionario a ser respondido exclusivamente de acordo com a proposicao de
cada pergunta, permitindo alternativas de selegéo unica, multipla selegao, caixas
de textos, bem como tornar as perguntas obrigatérias.

Na sequéncia utilizou-se do recurso de download para o Microsoft Excel
e obteve-se a planilha visivel no apéndice D, o software permite diversas formas
de criacao de filtros e composi¢des de graficos como pode ser visualizado nos
graficos e tabelas apresentados a seguir.

Observando-se cada questao tem-se quanto a identificacdo da quantidade de
participes em cada culto observa-se no Grafico 1 que a participacdo dos
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respondentes aos cultos foi de 31% (117 pessoas) no culto 1 e de 69% (260

pessoas) no culto 2.

Grafico 1 — Participagao por cultos

Participacao por cultos

m Cultol = Culto2

Fonte: Elaborado pelo autor

Quanto ao género, pode-se observar no

Grafico 2, sem distincdo de participacao entre os cultos, tem-se que apenas
39,6% sao do género masculino, representando 142 das pessoas que
identificaram o género, frente 60,4% representada pelo género feminino com 214
pessoas. Encontrou-se 21 questionarios em que nao fora registrado o género.

Gréafico 2 — Género

GENnero (356 respostas)

@ Masculino
@ Feminino

Fonte: Elaborado pelo autor
Em relagao a participagdo, de membros e ndo membros tem-se a Tabela
1 abaixo, na qual contempla-se o percentual de nao membros em relacao a faixa

etaria a que pertencem, em funcao de seus absolutos.
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Tabela 1 — Membros

Todos os cultos Culto 1 Culto 2
E membro Sim | Nao | % n&o | Sim | Nao | % nao | Sim | Nao | % nao
Menores de
10 anos 0 0 0% 0 0 0% 0 0 0%
De 11a 20
anos 33 9 21% 6 2 25% 27 7 21%
De 21 a 30
anos 39 | 19 33% 7 8 53% 32 | 11 26%
De 31 a 40
anos 65 | 21 24% 16 8 33% | 49 | 13 21%
De 41 a 50
anos 43 | 20 32% 11 9 45% 31 11 26%
De 51 a 60
anos 26 | 14 35% 11 6 35% 15 8 35%
Acima de 60
anos 21 4 16% 11 2 15% 11 2 15%
N/l Idade 17 3 15% 3 2 40% 14 1 7%
Total 244 | 90 27% | 65 | 37 36% |179| 53 23%

Fonte: Elaborado pelo autor

Utilizando-se do parametro idade para segregacao dos participes, quando
considerada a participacao total, nos dois cultos, de membros e ndo membros,
ponderando que a énfase é a de identificar quem n&o € membro até o momento
da pesquisa, tem-se, na analise geral, que existe uma homogeneidade onde que
o percentual de ndo membros por faixa etaria fica préximo dos 27% encontrados
na totalidade. Considerando a cada faixa etaria temos que se identificaram como
nao membros 0% menores de 10 anos, 21% com idade entre 11 e 20 anos, 33%
com idade entre 21 e 30 anos, 24% com idade entre 31 e 40 anos, 32% com
idade entre 41 a 50 anos, 35% com idade entre 51 a 60 anos e, n&o informaram
a sua idade representaram 15%, houve 43 questionarios que nao fora possivel
identificar a escrita da idade ou que fora rasurada pelos respondentes e esses
foram desconsiderados nesta observacao.

Segregando os cultos, considerando o culto 1, pode-se destacar que
ainda ndo sdo membros, desconsiderando os que nao informaram sua idade
(N/l), destaca-se que encontram-se em numero superior a metade (53%)
individuos que possuem entre 21 e 30 anos e bem préximo da metade (45%)
individuos que possuem de 41 a 50 anos de idade, valores que se destacam
acima da quantidade referencial total de ndo membros desse culto. Essas

extracbes possibilitam contemplar que nesses cultos pode-se utilizar uma
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linguagem voltada para duas faixas etarias importantes, uma em
amadurecimento, 21 a 30 anos, e outra ja madura, 41 a 50 anos, e intercalando
entre as mesmas para que seja possivel a compreensdo da importancia de se
tornarem membros da igreja.

Ao considerar-se o culto 2, encontra-se quantidades muito proximas, de
nao membros, quantidades que se representam muito proximo da quantidade
total deste culto, mantendo-se no entorno desses 23%. Na mesma perspectiva
de adaptabilidade da linguagem para os participes, nesse culto é pautavel que
seja mais uniforme de modo a contemplar todas as faixas etarias.

Destaca-se também que para os dois cultos o percentual de ndo membros
acima de 51 anos mantém-se para os dois cultos representando 35% em cada.
Ao considerar-se que esses individuos ja podem ter recebidos muitos tipos de
estimulos quanto a se tornarem membros de uma ou de outra igreja, de seguir
ou nao a doutrina, percebe-se que 35% dos respondentes ainda estdo possiveis
de serem atraidos como membros por estarem participando do culto, denota-se
que a linguagem para esses merece peculiaridades distintas das demais faixas
etarias, como por exemplo, a ministragdo ou abordagem ser feita por uma
pessoa da mesma faixa etaria.

Outra observacao que tem-se € a de que a participagao de membros entre
o culto 1 e o culto 2 tem uma representacdo de 2,75 vezes maior de nao
membros, enquanto que a participagcao de ndo membros é de apenas 1,45 vezes
maior. Converge para que sejam feitas agdes distintas entre os dois cultos, no
culto 1 pode-se atuar mais forte para a conquista dos que ainda n&o sao
membros, e no culto 2 a atuagao solicita a manutengao dos que ja sdo membros
combinado com o busca dos que ainda n&o s&o membros.

O conhecimento desta informacdo auxilia na formacdo do tipo de
mensagem a ser repassada para cada culto, corrobora também para visualizar
que as acgoes feitas para convidar pessoas para participarem dos cultos tem tido
efeitos positivos.

Com a finalidade auxiliar a estreitar o relacionamento das pessoas, a
igreja contempla as células e, pode-se observar que existem individuos que nao

conhecem as células.
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Tabela 2 — Conhecimento sobre as células

Todos os cultos Culto 1 Culto 2
Conhece as
células Sim | Nao | % ndo | Sim | Ndo | % nao | Sim | Nao | % nao
Menores de
10 anos 0 0 0% 0 0 0% 0 0 0%
De 11a 20
anos 27 | 14 34% 2 6 75% 25 8 24%
De 21 a 30
anos 41 18 31% 8 7 47% 33 | 11 25%
De 31 a 40
anos 63 | 27 30% 15 8 35% 48 | 19 28%
De 41 a 50
anos 43 | 23 35% 11 9 45% 31 14 31%
De 51 a 60
anos 22 | 23 51% 10 8 44% 12 | 15 56%
Acima de 60
anos 15 | 13 46% 9 7 44% 6 6 50%
N/l Idade 15 5 25% 3 1 25% 12 4 25%
Total 226 | 123 | 35% 58 | 46 44% | 167 | 77 32%

Fonte: Elaborado pelo autor

Através da Tabela 2 os respondentes compuseram que aqueles que
possuem até 50 anos, no maximo 35% nao conhecem, e esse percentual cresce
quanto as pessoas com mais de 51 anos. Contempla-se que nenhum menor de
10 anos respondeu, que 14 de 41 pessoas (34%) com idade entre 11 e 20 anos
ndo conhecem as células, 18 de 59 pessoas (31%) com idade entre 21 e 30 anos
ndo conhecem, 27 de 90 pessoas (30%) com idade entre 31 e 40 anos nao
conhecem, 23 de 66 pessoas (35%) com idade entre 41 e 50 anos nao
conhecem, que 23 de 45 pessoas (51%) com idade entre 51 a 60 anos nao
conhecem e 13 de 28 pessoas (46%) ndo conhecem, dos que nao identificaram
sua idade pode-se extrair que 5 de 20 pessoas (25%) néo conhecem as células.

Quando observados os cultos separadamente, observa-se que 44% dos
participes ndo conhecem as células, tendo-se um percentual acentuado (75%)
dos jovens entre 11 e 20 anos contemplando 6 dos 8 respondentes, seguido por
7 de 15 (47%) dos individuos entre 21 e 30 anos, 8 de 23 (35%) com idade entre
31 a 40 anos, 9 de 20 (45%) com idade entre 41 e 50 anos, 8 de 18 (44%) com
idade entre 51 e 60 anos e, 7 de 16 (44%) com idade superior a 60 anos, dos
que nao informaram a sua idade obteve-se 1 de 4 (25%).

Em relagéo ao culto 2 o percentual de desconhecimento é de 32% no total

e que percebe-se que até os 50 anos o percentual esta entre 24 e 31%, com
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crescimento gradativo acompanhando o envelhecimento dos respondentes,
podendo-se destacar que essas faixas etarias, somadas, representam
aproximadamente 68% dos que responderam nido conhecer as células. Onde
temos que ndo conhecem as células 8 de 33 (24%) com idade entre 11 a 20
anos, 11 de 44 (25%) com idade entre 21 e 30 anos, 19 de 67 (28%) com idade
entre 31 a 40 anos, 14 de 45 (31%) com idade entre 41 a 50 anos, 15 de 27
(56%) com idade entre 51 e 60 anos, 6 de 12 (50%) com idade superior a 60
anos e, 4 de 16 (25%) para os que n&o informaram a idade.

Os dados ora relacionados com ndo conhecer as células, ora
apresentados, demonstram que, sem acrescentar cruzamento, existem
membros que ndao conhecem as células, ponderando que teve-se anteriormente
que 27% nao sao membros e que 35% dos respondentes ndo conhece as
células. Esse dado é mais expressivo junto as pessoas com mais de 51 anos,
verificando-se uma lacuna entre a abordagem sobre células e a compreenséao
do que esta sendo apresentado em relagao as células.

O conhecimento ou ndo das células ndo determina garantia de
participacdo, como pode ser observado na Tabela 3 abaixo.

Tabela 3 — Participacio nas células

Todos os cultos Culto 1 Culto 2
Participa das % %
células Sim| Nao | ndo | Sim | Nao | % ndo |Sim| Nao | ndo
Menores de 10
anos 0 0 0% 0 0 0% 0 0 0%
De11a20anos | 16 | 22 [58% | O 7 100% | 16 | 15 |48%
De21a30anos | 17 | 38 [69% | 1 10 | 91% | 16 | 28 |64%
De31a40anos | 30 | 58 [66% | 5 19 | 79% | 25| 39 |61%
De41ab50anos | 19 | 42 [69% | 2 14 | 88% | 17 | 27 |61%
De 51a60anos | 9 33 [ 79% | 5 12 | 711% | 4 21 |84%
Acima de 60
anos 9 18 [ 67% | 5 11 69% | 4 7 [64%
N/I Idade 7 11 [ 61% | 1 33 | 97% | 6 8 |57%
Total 107 | 222 |67% | 19 | 106 | 85% | 88 | 145 |62%

Fonte: Elaborado pelo autor

A fim de identificar qual a participagdo nas células pelos participes nos
cultos obtém-se que 67% das pessoas nao participam nas células e esse
percentual se distribui de forma quase uniforme entre as faixas etarias,

diminuindo para 58% nos individuos que compunham a faixa de 11 a 20 anos e
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aumentando entre os individuos de 51 a 60 anos, chegando a 79% de néo
participacéao.

Tém-se no todo da pesquisa, os individuos que nao frequentam as
células, 22 de 38 (58%) com idade entre 11 e 20 anos, 38 de 55 (69%) com idade
entre 21 e 30 anos, 58 de 88 (66%) com idade entre 31 e 40 anos, 42 de 61
(69%) com idade entre 41 e 50 anos, 33 de 42 (79%) com idade entre 51 e 60
anos, 18 de 27 (67%) com idade acima de 60 anos e, 11 de 7 (61%) sem idade
identificada.

Ao desmembrar-se os cultos, tém-se que 85% dos participantes do culto
1 ndo frequentam as células, tendo como valores expressivos a faixa etaria de
11 a 20 anos com 100% (7 pessoas) de ndo participacao e a faixa de 21 a 30
anos com 91% (10 de 11) de nao participagéo, seguidos pelas faixas de 31 a 40
anos com 79% (19 de 24), 41 a 50 anos com 88% (14 de 16), 51 a 60 anos 71%
(12 de 17), acima de 60 anos 69% (11 de 16) e com idade nao identificada (N/I)
97% (33 de 34), também ndo frequentam as células.

No tocante ao culto 2 os valores se alteram um pouco, trazendo para a
nao participacao 62% dos respondentes, e a maior expressividade encontra-se
nos individuos de 51 a 60 anos com 84% (21 de 25), e nesse culto os jovens que
compunham a faixa de 11 a 20 anos se aproximam de 50% (48%) (15 de 31) o
seu nao envolvimento com as células, obteve-se também as demais faixas com
a representacao para nao participacao distribuida na sequéncia de 21 a 30 anos
64% (28 de 44), 31 a 40 anos 61% (39 de 64), 41 a 50 anos 61% (27 de 44),
acima de 60 anos 64% (7 de 11) e ndo identificaram 57% (8 de 14).

A participacdo encontra-se aquém da quantidade de pessoas que
conhecem as células, identificando que é possivel que sejam contempladas
acdes de motivagcao e envolvimento das pessoas para participarem das células.

Os dados apresentados na Tabela 2, na pagina 60, demonstram que as
pessoas que possuem de 11 a 50 anos de idade apenas 32% nao conhecem as
células enquanto 65% néo participa das células.

Os motivos por nao participar das células podem ser contemplados no

Grafico 3 abaixo.
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Grafico 3 — Motivos por n&o participar das células

NéO pa rticipa, motivos Ndo sei ou ndo entendi
do que se trata
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Nunca soube da
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Nao tenho
interesse N3do tem nenhuma perto de
7% minha casa

Falta de tempo m Falta de tempo

27%

N3do tem nenhuma perto
de minha casa
28%

m Qutros

Fonte: Elaborado pelo autor

A motivagao por nao participar de uma célula é muito particular para cada
individuo, de forma sugestiva fora possivel encontrar valores preponderantes
quanto a dois motivos que permeiam entre “Nao tem nenhuma perto da minha
casa’ (28%) e “Falta de tempo” (27%). Outro fator que demonstra
desconhecimento, sao os fatores “N&o sei ou ndo entendi do que se trata” (11%)
e Nunca soube da existéncia” (12%) que somados atingem 23%, o fator “outros”,
que era uma opgao descritiva, contemplou 15% dos respondentes e com uma
pequena representacao, porém presente, os individuos que assinalaram “Nao
tenho interesse” representaram 7%.

Quando extraido apenas a informagao “Nao tem nenhuma perto da minha
casa” pode-se entrar numa seara de que a divulgacdo da célula nos seus
arredores pode estar sendo insuficiente, como também possibilita a disposicao
de pessoas que fagam parte das bases de célula e que possam estar buscando
e levando as pessoas de suas casas até nas células e depois levar de volta.

Quando contempla-se “Falta de tempo” entende-se que os respondentes
possuam compromissos que Ihes comprometa muito tempo, bem como que as
datas ou horarios das células conflite com outras atividades pessoais ou
profissionais, porém, visto o percentual ser expressivo, a abordagem individual,
através dos canais disponibilizados pelos respondentes, pode agregar na base
de dados de informacdes a saber se é preciso contemplar outros momentos para
o desenvolvimento de novas células e se haveria quérum minimo para a

realizagao.
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Na seccao “Nao sei ou ndo entendi do que se trata” demonstra uma lacuna
em que o individuo nao tenha relacionado a proposi¢céo da questao e que uma
nova abordagem pode ser realizada a fim de esmiugar as suas consideragdes.

Outra alternativa contemplara “Nunca soube da existéncia”, ao filtrar-se
estes individuos que tenham disponibilizados algum tipo de contato pode-se
levar a esses mais informagdes sobre a existéncia das células e aproveitar para
convidar a pessoa para a participacao.

Com uma pequena representacao teve-se os que registraram que “Nao
tenho interesse”, para esses nao entende-se que devam ser deixados de lado
das abordagens, apenas que essas devem ser mais sutis, pois ja afirmara
Vasconcelos (2016) que o importante é langar as sementes, referindo-se que é
suficiente a pessoa saber que aquilo existe, que ela pode nio estar disposta ou
preparada naquele momento, mas em algum momento futuro ela pode mudar de
opinido e querer fazer parte do todo.

Para que seja possivel a interagcdo com as pessoas fora solicitado aos
respondentes que registrassem as formas que mais lhe convinham, como pode
ser verificado no Grafico 4 abaixo.

Grafico 4 — Formas de interacao preferidas

Assinale as formas de interacao preferida (251 respostas)

Email 4T (18 T%)

Telefone 116 (46,2%)
Facebook 58 (23,1%)
Whattsapp 107 (42,6%)
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Fonte: Elaborado pelo autor

No Grafico 4 tem-se a demonstracdo de quais as formas de interagao
preferidas, considerando que essa era uma pergunta de multipla escolha,
obteve-se 251 respondentes, porém houvera a seletiva de 397 opcdes de
interagcdes, tendo respondentes que marcaram apenas uma opg¢ao, bem como
alguns que marcaram todas as opg¢des. Destaca-se os contatos via telefone com
46,2%, seguido das interagdes via Whatsapp com 42,6%, e-mail ficou como



65

sendo ultima opgao com 18,7%, Facebook representou 23,1% e pessoalmente
representou 27,5%.

Destaca-se que dos respondentes, 147 marcaram que possuem algum
tipo de acesso a internet e que estdo receptiveis através dela, dessas, 52
apresentam relacionamento com 2 ou mais ferramentas de comunicagao que
utilizam a internet, demonstrando a amplidao de possibilidades de contatos.

De forma opcional, os respondentes construiram uma base de dados
parte de seus dados pessoais, que podem ser visualizadas no Grafico 5 abaixo.

Grafico 5 — Dados dos respondentes

Dados dos respondentes
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Fonte: Elaborado pelo autor

Quanto a ultima seccdo do questionario, buscava-se dados pessoais
sobre os respondentes, para uso da instituicdo pesquisada a fim de que esta
possa identificar as pessoas, bem como sua localizagdo podendo utilizar as
informacgdes para incrementar a sua atuacgao e visibilidade; com o intuito de
preservar a confidencialidade dos dados, considerou-se apenas 0s campos
como estatistica quantitativa.

Destaca-se que o preenchimento dos campos nao ocorrera de modo
uniforme, pondera-se que 222 dos 377 respondentes (58,88%) deixaram
registrado alguma forma de identificacdo, onde que 54% registraram o nome,
48% deixaram o numero de seu telefone, alguns celulares e outros telefones
fixos, 43% informaram o seu bairro e 30% informaram a rua em que residem, e
somente 15% informaram o seu endereco eletronico de e-mail, sendo que este
ultimo reafirma o grafico de interagbes, Grafico 4, da pagina 64, onde que a

minoria opta pelo e-mail como forma de interagao.
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Observa-se que 54% dos respondentes, ao informar seus nomes,
demonstram que estdo abertos para que sejam conhecidos e identificados.
Quanto aos 48% que informaram o numero de seu telefone pode-se auferir que
estdo disponiveis para receber ligagdes, que como visto anteriormente através
do telefone a pessoa precisa dispor um tempo para interagir, evidente que desta
extragdo pode-se compor novas informagdes sobre quais os horarios que a
pessoa dispde esse tempo, fazendo o registro para abordagens futuras.

A localizagdo geografica € um dado importante para que possam ser
aproximadas as células das residéncias das pessoas, e de uma forma mais
abrangente obteve-se 43% dos respondentes que informaram o bairro onde
residem, porém com maior precisdo 30% informaram a rua em que residem, aos
que informaram a rua entende-se que estdo abertos a serem encontrados.

Desses dados encontrados nesta sec¢ao do questionario, pode-se fazer
a estratificacdo da localizacdo geografica dos respondentes e assim fazer a
relagdo com a localizagdo geografica das células ja existentes, bem como a
visualizacdo das lacunas existentes e propiciar a criacdo de novas células.

Contempla-se na Figura 9, na pagina seguinte, destacados com uma
circunferéncia vermelha alguns bairros que contemplam respondentes a fim de
ilustrar a abrangéncia da igreja pesquisada, a qual esta localizada no bairro
Passo dos Fortes e esta destacada como um ponto azul. Com uma
circunferéncia amarela destaca-se os bairros aonde ja existe alguma célula.

Demonstra-se que os respondentes residem nos bairros: Alta Floresta,
Alvorada, Bela Vista, Cabeceira da Barragem, Centro, Cristo Rei, Di Fiori, Distrito
Marechal Bormann, Dom Fabiano, Efapi, Eldorado, Esplanada, Expoente,
Jardim América, Jardim do Lago, Jardim Italia, Lider, Maria Goretti, Palmital,
Passo dos Fortes, Pinheirinho, Presidente Médice, Quedas do Palmital, Saic,
Santa Paulina, Santo Anténio, Santo Dumont, S&o Cristévao, Sao Pedro,
Seminario, Universitario, Vila Mantelli, Vila Real. Também foram registrados
residentes de fora da area urbana do municipio, sendo Linha Cachoeira, Linha
Henrique, Linha Pinhalzinho, Linha Rodeio Bonito e Linha Sdo Pedro, bem como
também da area indigena Toldo Chimbangue. E também respondentes

residentes em outros municipios como: Coronel Freitas, Guatambu, e Xaxim do
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Estado de Santa Catarina e dois respondentes do Estado do Mato Grosso do

Sul.

Figura 9 — Mapa de localizagao de células
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Nota: Adaptacdes elaboradas pelo autor, circunferéncias vermelhas, azul e amarelas.



68

Na Figura 9 verifica-se a localizagdo das células ja existentes,
demarcadas em amarelo, sobrepostas a localizagdo dos respondentes dos
questionarios, destaca-se que varios bairros estdo contemplados com mais de
uma célula, enquanto outros nao possuem ceélulas.

Os bairros que possuem células sao: Bela Vista (2), Colonia Cella (1),
Eldorado (1), Esplanada (2), Jardim América (1), Jardim Europa (1), Lider (4),
Maria Goretti (2), Presidente Médice (2), Passo dos Fortes (8), Santa Maria (2),
Santo Antonio (1), S&o Cristovao (4), Seminario (1).

As células de GP Kids nao foram registradas, visto que realizam-se
simultaneamente as células de adultos, no mesmo enderegco, em ambiente a
parte.

Seguindo com o questionario, outra das questdes contemplava sobre
como a pessoa havia chegado até a igreja, com a finalidade de identificar quais
motivos ou influéncias levaram a pessoa a ir ou buscar a igreja.

Grafico 6 — Como a pessoa chegou a igreja

Como chegou até aigreja
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Fonte: Elaborado pelo autor

Constitui-se que, conforme apresentado no Grafico 6, dentre os
respondentes 74 (20%) nao informaram como chegara até a igreja; 94 (25%)
informaram que chegaram através do circulo familiar que fora compactado da
composicao de Pais, Avds, Conjuges, Filhos, Namorados, Noivos, Tios e Sogra;
32 (8%) informaram que chegaram através do circulo de amizades; 26 (7%)

afirmam que chegaram influenciados pelas a¢des da igreja, que contemplam
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convites no radio, carro de som, campanhas e convites diretos dos pastores; 32
(8%) informaram que chegaram por convites de membros, esses nao foram
contados nas agdes da igreja; 70 (19%) chegaram de forma independente, por
motivos preservados a confidencialidade; 42 (11%) correspondem a um grupo
de pessoas que nao contemplam os demais agrupamentos e preserva-se a sua
confidencialidade.

Essa demonstragdo amostral ratifica a afirmagdo de Comiskey (2008) que
poucos nao cristdos ingressam na igreja sem “aquecimento”, coloca que “Eles
nao acordam no domingo e decidem frequentar a igreja” e complementa que
“estudos a respeito do crescimento da igreja revelam que a amizade € um dos
segredos que sustentam o crescimento”, a fim de justificar que a amizade é de
grande influéncia para a chegada e permanéncia de ndo cristdos nas igrejas.

Pode-se observar que as células passam a ter influéncia na chegada de
novas pessoas a igreja, de forma singela com 7 pessoas representando 2%,
porém de forma ratificadora a afirmagdo de Galloway (1995 apud Comiskey
2008), “muitas pessoas que ndo querem participar de uma igreja porque isso é
muito ameacgador, virdo para uma reunidao familiar”, complementada por
Comiskey (2008), “mais tarde, esses mesmos nao cristdos entrardo na igreja
para um culto ao lado de um amigo que conheceram na célula”.

Pode-se observar que o circulo familiar corresponde a 25% das formas de
influéncia de chegada na igreja, e que as células ja representam 2%, cruzando
com as possibilidades de pessoas que ainda ndo sao membros, que nao
conhecem as células e, que nao frequentam as células, tém-se uma seara
consideravel para agdes tanto no tocante a tornar as pessoas membros como a

estimularem a frequentarem as células.
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9 SOFTWARE ISOCRM

Como ja fora mencionado, € preponderante que se utilize um sistema para
gerenciar o banco de dados com as informagdes sobre as pessoas a fim de
proporcionar pesquisas futuras para segmentagao e preparagdo das agdes a
serem propostas.

Para fins de ilustragao, usa-se um software de CRM que esta direcionado ao
ambiente comercial, porém, de acordo com o desenvolvedor, € possivel que o
mesmo seja customizado a critério do solicitante.

O software selecionado possui o nome comercial de isoCRM, e é de
propriedade da empresa ISO Enterprise Informatica Ltda, com sede na cidade
de Curitiba — PR.

O isoCRM, como pode ser contemplado no site do fabricante, “¢ uma
ferramenta de CRM que abrange nao somente a gestao de clientes da empresa,
mas dos fornecedores, dos parceiros, das organizagdes que se relacionam com
a empresa” e complementando que com o uso da ferramenta “a relagcdo com
seus clientes, fornecedores, parceiros, irdo ficar muito mais completas e
eficientes, aproximando-os da empresa”. Interpde o desenvolvedor que todos os
modulos séo integrados em uma central de informacao.

Da mesma forma que outros softwares disponiveis para CRM, o isoCRM é

focado para vendas, dividido em pré-venda, venda e pés-venda.

9.1 PRE-VENDA

No moédulo pré-venda constroi-se um banco de dados com informacgoes
necessarias para as tomadas de decisdbes, com o cadastramento das
informacgdes relevantes do proprio negoécio, do mercado e da concorréncia, ter
amplo conhecimento sobre as equipes disponiveis e os parceiros e, de posse de
todas as informacdes possibilita desenvolver atendimentos diferenciados.

O mddulo comtempla importantes funcionalidades, como:

e Levantamento das informacgdes base
e Montar equipe

¢ Informagdes captadas e atualizadas
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e Definigdo dos fluxos de trabalho

e Elaborar campanhas

¢ Plano de acéo

e Quais resultados iremos monitorar?
e Pesquisar mercado

¢ Realimentacéao
9.1.1 Pré-venda como pré-contato

Ao aplicar-se o software para a instituicido estudo, o levantamento das
informacgdes base tem sua construgao muito proxima de uma organizagao que
tenha a venda como um fim. No levantamento das informacgdes base, contempla-
se as informacdes que serdo necessarias.

Montar equipe compreende definir quem ira interagir com as pessoas, quem
ira alimentar os dados, quais regides serao contempladas.

A captacao de informagdes e a atualizagao é feita constantemente, visto que
se ainda n&o se tem a informacgéo sobre a pessoa é preciso capta-la e se ja se
tem precisa-se rever se esta condizente.

Na sequéncia tém-se a definigao dos fluxos de trabalho, com o que deve ser
feito e os passos a serem seguidos.

Pode-se elaborar campanhas e acompanhar a abordagem de cada uma, bem
como o sucesso ou fracasso com cada pessoa.

Através dos planos de acdo tém-se as definicbes de o que sera feito a
respeito da resposta aos estimulos encontrados ou ndo através dos contatos e
das campanhas.

A definicao de quais resultados monitorar corrobora com o acompanhamento
se os planos de agao estdo sendo contemplados e se o objetivo da instituicao
esta sendo alcancado.

As pesquisas de mercado podem auxiliar na identificagdo de quais os
concorrentes, ndo apenas em outras denominagdes, como também as
instituicbes que influenciam as pessoas a ndo seguirem nenhuma denominagao
e, acompanhar se esta influéncia esta aumentando ou diminuindo.

A realimentacado fomenta que toda a estruturacao da etapa serve de parte da

base para a repeticdo da mesma em momento seguinte. Como por exemplo, 0os
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que ainda nao foram alcancados sao foco de uma nova investida, e os que ja

foram alcangados podem ser estimulados a uma segunda etapa.

9.2 VENDA

Afirma o desenvolvedor que de posse dos dados agrupados no pré-venda,
€ possivel contemplar-se que ha preparacgao suficiente para estruturar as vendas
com as campanhas e a¢des de vendas. Contempla também que o controle sobre
o volume de vendas, e se esse for crescente, é possivel que seja suportado pelo
pos-venda.

Nesta parte do médulo pode-se inferir nos agrupamentos:

e Levantamento das informacgdes base

e Montar equipes para os canais

o Definigdo dos fluxos de trabalho

¢ Acompanhamento dos resultados e indicadores
e Definigcdo de quais resultados monitorar

e Atendimento aos clientes
9.2.1 Venda como Contato

No tocante a adaptagao do vendas para a instituicao ter-se-ia que o resultado
esperado poderia ser ter novos membros, aumentar o numero de participantes
nas células, aumentar o numero de participantes nos cursos ou aumentar o
numero de lideres.

Contempla-se de forma muito similar, ao pré-venda, as etapas de
levantamento das informagdes base e definicdo de fluxos de trabalho.

Agrega-se nesta etapa as formagéo das equipes por canais, que neste caso
pode-se atribuir cada célula como sendo um canal, inclusive inserindo a igreja
como um canal para ela mesma e ter também a sua equipe definida.

O acompanhamento dos resultados e indicadores pode ocorrer de modo
simultaneo, tao logo qualquer iteragao seja registrada no sistema.

Novamente tém-se a possibilidade de definicdo de quais dados monitorar,
essa prerrogativa contempla que apenas os dados selecionados sao
acompanhados, porém nao é descartado nenhum outro dado registrado, afim de
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que estes possam se tornar monitorados em evento futuro ou em constatacao
historica.

Atendimento aos clientes pode-se utilizar para registrar os momentos em que
um ou mais dos envolvidos nas equipes, ora definidas, abordam um individuo ou
um grupo, de acordo com a proposta das a¢des do plano de acéo, sobre o tema
definido, bem como uma visita a algum visitante ou integrante da célula, a
abordagem de uma pessoa desconhecida na rua, entre outras situagdes que se
assemelham muito com um atendimento ao cliente, porém, novamente,
distingue-se que ndao ha um produto ou servigco envolvido e sim aceitagéo e

vivéncia de acordo com as doutrinas da instituicao.

9.3 POS-VENDA

Enfatiza o desenvolvedor que um diferencial para o sucesso esta ligado a
capacidade de propiciar uma boa estrutura de pds-vendas, a fim de poder
suportar toda e qualquer eventualidade que possa envolver o produto, bem como
a cadeia envolvida entre o produto e o cliente.

Para subsidiar o pés-vendas, encontra-se:

e Utilizar as informacoes

e Montar equipe

e Definir dos fluxos de trabalho
e Elaborar campanhas de venda

e Definir quais resultados monitorar
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e Monitorar

Dados de Relacionamento

< Geral Informacoes do |ndi\|’id|_,|l:l 1||

Qual o Termo de Tratamento Utilizar?

Vocos
Perfil: Introvertido
Horario que Prefere ser Abordado? Manh3
Busca s3o feitas: Sites

Rewvistas

“Viagens
Revistas Utilizad para Criacao pelos For Raapden g

Sites Utizadas para Criacao pelos Forn

O Meio mais Eficaz para Contato:

wienriisocrm.com.br

E-mail

Rewvista

Mas feiras, voceé busca: :
d Buscar Novos Fornecadoras Ativod

E Avaliado o Fornecedor de Etiquetas por Oualidade

Preco

Prazo de Entrega
Data Festiva Considera mais Importante: Natal
Ma Prest Serv Terc eles Pos Infl sobre A Sim

Qual o grau de Importinci das Etiquetas Médio

as

visitas e as agdes com os clientes.
9.3.1 Pés-venda como Pés-contato

As informacgdes registradas em todo o processo sdo base para essa etapa.

Deve-se constituir equipe para avaliar as informacdes encontradas e
transforma-las em conhecimento para novas agdes, corregdes ou contemplacao
de agado bem sucedida.

Novamente tem-se a necessidade da definicao dos fluxos de trabalho.

Como mencionado, através dos dados encontrados pode-se desenhar novas
campanhas de vendas, com repeticdes, ajustes ou criagdes novas.

Define-se quais resultados monitorar, e por fim efetivar a monitoria das visitas
e agdes junto as pessoas.

Nesta etapa pode-se acomodar o SAC — Servigco de Atendimento ao Cliente,
que neste caso pode ser tratado com outro nome, porém com o0 mesmo proposito

de registrar a satisfacéo ou insatisfacdo do individuo, analisar os registros, dar
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retornos para o individuo e alimentar a base de dados para acdes futuras a
respeito.

9.4 CADASTRO

O inicio da utilizagdo do sistema se da pelo cadastramento da entidade,

seja ela pessoa fisica, pessoa juridica privada ou publica, cliente, fornecedor ou

parceiro.
Figura 10 — IsoCRM tela de cadastro
Pessoa Contato Responsaveis Formas de Comunicagdo Produtos de Interesse Inf. Financeiras
v v

Nome JAQUELINE 4NN
Sobrenome  WNARBE

Data de nascimento 01/03/1974 = Sexo  Feminino v
CPF | o Estrangeiro  Nio ¥
RG Data emissdo RG |3

Orgdo emissor RG

Estado civil | CASADO {A) T
Nivel de escolaridade | TECNICO v
Profissdo DERMATOLOGISTA v
Segmento | SERVICOS v

Data de cadastro 13/04/2012

Observacao

Pergunta Resposta Categoria Formuldrio

SMS NAO Como prefere ser contatado (a)? Formas de Comunicacio
Mala direta NAO Como prefere ser contatado (a)? Formas de Comunicacio
Produtos de Interesse Produto Linha A Potencial Produtos de Interesse
Produtos de Interesse Complementos Potencial Produtos de Interesse

Fonte: Disponibilizado pelo desenvolvedor ISO Enterprise Informatica Ltda
Nota: Ocultagdo de dados elaboradas pelo autor.

Na Figura 10 contempla-se a tela inicial de cadastramento das entidades,
onde é possivel informar os dados basicos para poder dar inicio a segmentacgao
de entidades, contemplando-se, inicialmente, nome, sobrenome, data de
nascimento, sexo, se é estrangeiro, CPF, RG, data de emissdao de RG, estado
civil, nivel de escolaridade, profissao, segmento, data de cadastro e,
observacgoes.
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Na mesma tela, na guia inicial, € possivel visualizar um resumo de
informagdes que podem auxiliar nos contatos realizados, com visualizagao

abrangente dos dados mais importantes definidos pelas equipes, ora definidas.
9.4.1 Cadastro para a instituicao

Denota-se que os dados registrados subsidiam informacgdes relevantes
sobre a atuagao da instituigao, visto que através desses dados basicos pode-se
contemplar, como exemplos, a necessidade de pessoas que falem outros
idiomas por haver estrangeiros ao entorno, a necessidade de pessoas que
tenham habilidades para interagir com pessoas de idades menores ou que ja
possuam uma idade mais avangada, a linguagem pode ser adaptada para um
grupo de um determinado grau de escolaridade, bem como para um grupo de
profissionais, desta forma, quanto mais dados puderem ser coletados, maior
sera a possibilidade de cruzamentos, desde que alguns, inicialmente, tenham o
registro; cabe ressaltar que, de acordo com o desenvolvedor, é preciso identificar
quais dados serao realmente necessario para otimizar, principalmente, o tempo
de registro das informagdes sobre quem sera cadastrado ou atualizado.

Alternando-se as guias superiores, tém-se complementos cadastrais que
irdo subsidiar a equipe, com informagdes sobre o contato, sobre as pessoas que
estao responsaveis por aquela pessoa, sobre as formas de comunicacdo que
podem ser aplicadas e sdo escolhidas pelo cliente, a selegcao de interesses, e
por fim informacgdes financeiras que para o estudo aplicado ndo se torna
relevante.

Nesta guia podem ser registrados dados importantes que podem influenciar
o contato, por exemplo uma pessoa que tenha por preferéncia ser chamado por
uma abreviagdo de seu nome, uma pessoa que nao possui capacidade
autdbnoma e que possui um tutor, pessoas que possuem distingdo curricular e
que fazem questao de que sejam referenciadas, entre outras peculiaridades que

podem afinar o relacionamento.
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9.5 DADOS DE RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

Tratando-se ainda de informagdes a respeito do individuo, pode-se fazer o
registro de peculiaridades preponderantes quanto ao perfil do cliente, como pode
ser visualizado na Figura 11, que pode receber informagdes sobre a forma de
tratamento preferido, como se considera ou € observado, horario de preferéncia
de ser abordado, onde faz buscas de informacodes, revistas de acesso, sites,
meios de comunicagao eficaz, interesse em feiras, avaliagdo de fornecedores
que influenciam na decisdo de compra, data festiva considerada mais
importante, qual grau de importancia do produto.

Figura 11 — IsoCRM dados de relacionamento
Dados de Relacionamento

< Geral Informacdes do |ndividuo 1||

Qual o Termo de Tratamento Utilizar?

Vora
Pt Introvertido
Horario que Prefere ser Abordado? Manha
Busca sdo feitas: Cites

Revistas

“iagens
Revistas Utilizad para Criacdo pelos For ..

Sites Utizadas para Criacdo pelos Forn N —

O Meio mais Eficaz para Contato: Exirigil
Revista

Nas feiras, vocé busca: Buscar Novos Fornecedores Ativod

E Avaliado o Fornecedor de Etiguetas por Qualidade

Fraco

Prazo de Entrega
Data Festiva Considera mais Importante: Matal
Ma Prest Serv Terc elas Pos Infl sobre A Sim

Qual o grau de Importanci das Etiquetas Média

=

Fonte: Disponibilizado pelo desenvolvedor ISO Enterprise Informatica Ltda
Nota: Adaptagdes em vermelho elaboradas pelo autor.
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9.5.1 Dados de relacionamento com o individuo

Considerando-se algumas adaptagdes, que de acordo com o desenvolver,
o software é flexivel e ajustavel, e assim poderia ser incluidos ou suprimidos
campos, como pode ser contemplado algumas sugestdes na Figura 12.

Sugere-se no lugar do influenciador, nominado no sistema original como
estilista ou comprador, passa-se a ser o individuo.

Passar a conhecer as revistas que o individuo costuma ler pode ser
interessante a fim de conhecer mais sobre 0 mesmo e assim identificar outras
coisas que lhe chamam a atengao.

E principalmente, adaptar-se-ia o software para que as perguntas fossem
direcionadas sobre 0s cursos que a pessoa ja fez, que gostaria ou nao de fazer,
bem como a importancia que da para os cursos.

Figura 12 — Relacionamento com o individuo

Dados de Relacionamento

 Geral Informacoes do Individuo ||

Qual o Termo de Tratamento Utilizar?

Perfil:

Voce

Introvertido
Horario que Prefere ser Abordado?

Manh3
Busca s3o feitas: Sites

Rewvistas

Amigos
Revistas (JUE COStuma ler L

Sites Utizadas para Criacdo pelos Forn . —— T

O Meio mais Eficaz para Contato: Exiriail
Revista

Buscar Noves Conhecimentos

Qualidade

Tema
Duracéo

Matal

MNos CUrs0s, vocé busca:
E Avaliado o CLUISO por

Data Festiva Considera mais Importante:

Qual o grau de Importanci dos cursos Méadio

Hq'ifii;ai-

Fonte: Disponibilizado pelo desenvolvedor ISO Enterprise Informatica Ltda
Nota: Adaptagdes em vermelho elaboradas pelo autor.
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9.6 CLASSIFICAGAO E SEGMENTAGAO DE CLIENTES

Na funcdo de segmentacéo de clientes, na Figura 13, o desenvolvedor
mantém o exemplo da empresa de etiquetas, a qual faz a classificagao de seus
clientes por CNAE, Classificacdo de entidade, ramo de atividade e industria.

Figura 13 — IsoCRM Segmentagéo

Classificacao e Segmentacao

Organizacéo ] Telefane I/ Enderaco l/ E-Contact r CMNAE l Complemento da Entidade l/Prndug.én II}

it

Razio social E \ |

Nome fantasia I_m \ |

Estrangeiro Nio CN&-J A

Insc. estadual El ."-I Data de abertura ﬂ
Ramo de atividade INDUSTRIA CALGADISTA Y 5egm"'e.lrlta INDUSTRIA A -
Observagdo X ! (

b

| |Papel |[Classificacio da entidade Especlah«dade entidade |Classificacio papel |Especialidade papel I|situacio  |Ative |

v \ - - =
Cliente REPRESENTANTE \ CONCE[TUAL 5C0F E 1 ATIVO sim
el
[~ [Fernecedor CileE;ﬁEE ‘ Selecione ot \ Seleci Dne. - SQ'QF\QHE - Selacione v |Selecione
=1 CLIENTE CANCELADO [ : X X r T |
[~ |[Parceiro |CLIEHTE EM NEGOCIAGAO Selecione Selecione |v Selgrcwcme - Selecione v |Selecione
MAO INFORMADO \ (
MEWSLETTER
A PROSPECT "\
il R PR ESENTANTE S
REPRESENTANTE POTENCIAL — .
P G B =
e - Segmentacio / classificagdo
D D & G5
7

Acesso aos modulos

Fonte: Disponibilizado pelo desenvolvedor ISO Enterprise Informatica Ltda
Nota: Ocultagao de dados elaboradas pelo autor.

Outro exemplo de segmentacdo € a composi¢cao de filtros, como
observado na Figura 14, que traz um exemplo de um cliente que possui marca
propria com alguns produtos que podem ser alvo de alguma ag¢ao da empresa.

Neste exemplo pode-se ver a disponibilidade de marcagdo de um grande
numero de opgdes, e essas opgdes servem para em uma intervengao futura,
ao desenvolver um produto a empresa buscar saber quais e quantos clientes

que poderiam ser foco daquele produto.



Figura 14 — IsoCRM Segmentac&o por Ramo

Segmentacao por Ramo

Basico

0% [ Malas
™ Bongichapsu
I™ cinto/Cartaira
I 3ias
[ Luvas/Garro
™ Bolsas
™ Aresanato
Alternative [~ Balacians
[ wintage
I~ Religioso
W Reciclado
™ Hippie
I™ Selecione
™ Maio/Biquini
[ Saida deorais
& Sungs

™ Acesséries

Calgado

Classic Men

Ecolégico

Fashion

Festa

I™ seleciene

I™ Camisaras

I™ Moletens

™ Bermudas

I eslo

[ selzcione

I calgado social
. Calgado Esportiv(
¥ sandalia/Chinele
I™ Ténis Esportive
[ Tanis Fashion
I™ Selecione

™ Executivo

" Gala

I™ pslo

I selecione

[ camisatas

I™ moletens

™ Bermudas

[ selecione

I™ Estilista

™ Madinha

™ selacione

™ Noiva

™ Formaturas

I™ Fantasia

Fitnesswear

Folk

Homewear

Jeanswear

Luxeo

[~ Selecione

I~ Academia/Gina]
™ Ballet

™ Natagdo/Hidre
I Bike

[ Atlets

I~ 1oga

[~ Selecione

[~ Traje

Sportswear

Streetwear

[~ Country
[~ selecione
™ cama

[~ Mesa

[™ Banho

[ Decoracio

I~ mobilia

Surfwear

[™ selecione

[ Casual Basice

[~ Fashion

[ eremium

Tricot

™ Country

I~ Popular

[" Selecione

[ Presta Porter

I~ Tailored

Underwear

I™ Seleciong Uniforme
I cio

™ Garo

I™ Acesssn
I saleciond
I™ Futebel
I™ Esportes Radicais
I Selecione
I Hip Hop
I~ punk

[ skate

I™ Rock

[ Basquete
[ Seraer

I™ selecione
I Camisetas
[ Maletons
I” Bermudas
I selacione
M

I™ Linha

I Tricot

Campos idénticos para demais Faixas etarias: Juvenil, Infantil e Bebé

Fonte: Disponibilizado pelo desenvolvedor ISO Enterprise Informatica Ltda

9.6.1 Classificagdo e segmentacgao dos individuos na igreja

I™ selecione
™ Lingerie

I erstico

™ cuecas

™ Maias

I Noite

I pijamas

I selecione
I Instituciona 1

™ eromacional

I Protacio

80

Na oportunidade de customizagcdo para a igreja estudo, ter-se-ia,

resgatando a Figura 13 tendo as sugestivas na Figura 15, onde pode-se

visualizar os dados da pessoa, a data em que foi cadastrada e também fazer

uma construgédo de que papéis ela vem praticando na igreja, seja apenas como

membro, como lider de célula, como integrante da equipe de louvor e assim por

diante.

Podendo ser feitos registros se a pessoa esta em treinamento para

assumir o determinado papel, bem como se a pessoa possui alguma restricao

como nao ter interesse em seguir naquele papel ou ja desistiu em oportunidade

anterior.



Figura 15 — IsoCRM segmentagao para igreja

Classificacao e Segmentacao

Individuo !r Telefone r Endereco l/ E-Contact r r Complemento da Entidade r Cursos I|>

Nome completo [Pseudonimo |

Nome abreviado [Pseudo |

Estrangeiro Néo w CPF QDU.UDO.UOU- !H

RG 000000 Datade Cadastro [z270s71800]

Ja é Membro N&o = Células Frequenta -

Observacdo =
T T — T (T R T T
| [# | Membro | Participante v | Passodos Feftes | CONCEITUAL  w | Médio - ATIVO ~ | Sim

= Selecions i = E : - T |
|\ |uaer Em treinamento [ERacicns Selacione w Salacione Selecione v  Selacions)
[ |Louvor FIones | Selecione | Salecione w Selacione Selecione v | Salecione|
| | Desinteressado |

Desistente

4

Papel
Membro  »

Fonte: Disponibilizado pelo desenvolvedor ISO Enterprise Informatica Ltda
Nota: Adaptagdes em vermelho elaboradas pelo autor.

Figura 16 — Segmentacao por atividades

Segmentacao por atividades

Curso Didcono [~ Professor 0=
~i = ! Criangas E3 =
Circulo e evolugéo ™ Aluno & Apresentagio
=== I Escola biblica

4__-'_-/ Curso de lideres [~ Professor |_
[~ Aluno I cursos -
Curso de [~ Professor Eelikide [ lier -
Discioulos [~ Awno I™ Vicedider -
Género parmini Escola Biblica [~ Professor [™ secretario r
i il [~ Aluno [ Anfitridio
| Jovens [~ Rede -
Ordenangas [ Balismo ma [v Professor [ i i -
Aluno

[ sisamens E 7 Célula Jovens [~ Lider i}
r NCoNtro com [~ Trabalhando 5 -

Deus [~ Participante [~ Vice - lider
Diaconato ™ Diretar 5 r

e Labaredas [~ Pariicipante [ - Sexrermg
[ Diacono de Fogo e [~ Anfirido ]
Diretoria [~ Presidente [~ Assist. Altar ——— -
[~ Secretario [~ Trabalhando -

z i ; im
: Disponibilidade [~ Ndo diponivel
) [~ Tesoureiro ok Aeabsins - r
Ministério [~ Pastor [~ Sempre - -
[ Obreiro [~ Noturno - r
Células [ Lider [ Finais de semana = r
[™ Vicedider [ Consuitar - r
[~ Secretirio I - r
I~ Anfitrifio | - ]
[ Colaborador o - r
Louvor [~ Coordenador - - r
[~ Musico [
r W

Fonte: Disponibilizado pelo desenvolvedor ISO Enterprise Informatica Ltda
Nota: Adaptagdes em vermelho elaboradas pelo autor.
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Resgatando-se a Figura 14 com algumas alteragdes sugestivas como
possibilitar o registro se o individuo ja € membro marcando a opgao que ja
cumpriu a ordenancga do batismo, bem como se possui estudos sobre a doutrina,
entre outros.

As alteragbes propostas podem ser visualizadas na Figura 16, onde pode-
se contemplar para a instituigdo as possibilidades de crescimento do individuo
dentro das proposi¢des da igreja, como sendo lider, base ou anfitrido de uma
célula, bem como um novo obreiro para uma nova igreja. Essa composigéo
possibilitaria a identificagdo acerca da trajetéria do individuo junto a igreja,
aprimorando a comunicagao de forma a n&o convidar a pessoa para fazer um
curso que ja tenha feito e aproveitar para convidar para fazer um curso que ainda
nao tenha feito. Na mesma proposi¢gao marcar as pessoas que ja trabalharam ou
que estdo disponiveis para trabalhar em algum voluntariado, desta forma,
utilizando-se da informacao de ja ter trabalhado, estender o convite para outra
pessoa que ainda nao tenha trabalhado, ou, no segundo caso, convidando
imediatamente por ter a informacdo de que em momento anterior fora feito o

registro que estaria disponivel.

9.7 VITRINE

Na Figura 17, observa-se alguns exemplos de interagdo com o cliente, como
na guia vitrines na qual é possivel armazenar imagens e textos a respeito da
entidade, nas demais guias encontra-se e alimenta-se informagdes sobre

vendas, perfil do cliente e, os dados do cliente.
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Figura 17 — IsoCRM Vitrine
Cadastro de Entidade AN

Tipo da entidade Organizacdo

Dados do Cliente Informacdes de Vendas  Perfil Cliente | Vitrines

Informagéo de Vitrines

Dia das Criancas

Material enviado em 12/08/M15 11:28
Matal

Material enviado em 08/M12/14 11:22
Cutono

Material enviado em 31/08/15 11:29

Fonte: Disponibilizado pelo desenvolvedor ISO Enterprise Informatica Ltda
Nota: Ocultagdo de dados elaboradas pelo autor.

9.7.1 Vitrine para a igreja

Na convergéncia do software para a utilizagdo no ambiente da Igreja
estudada, a guia vitrines ilustrada na Figura 18 poderia absorver fotos de
momentos importantes da pessoa relacionados com a instituigdo, como por

exemplo a primeira célula em que participou, bem como o dia do batismo nas
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aguas. Também manter-se neste espago as campanhas em andamento que
estdo vinculadas para o perfil.

Figura 18 — Vitrine Igreja
Cadastro de Pessoas  Pseudonimo*

Tipo da entidade Organizacio

Dados do Individuo  Informacdes de Cursos Perfil Cliente Witrines

Informacao de Vitrines

vl PALESTRA/ VIGILIA
Vigilia SABADE § DE MARGS DE 2016 AS 24K
Material enviado em 11:28
Batismo nas
Aguas

Célula

Material enviado em 01/01/15¢1-29

Fonte: Disponibilizado pelo desenvolvedor ISO Enterprise Informatica Ltda
Nota: Adaptacdes em vermelho elaboradas pelo autor, fonte das imagens: Fanpage
@ieqchapeco

9.8 INTER RELACIONAMENTOS

Uma forma muito comum para se ampliar as possibilidades de aproximar a
pessoa da organizagao € através dos seus circulos de relacionamentos, como

pode ser observado na Figura19, no software utilizado como modelo tém-se uma
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gama de opg¢des de vincular varios cadastros através de seus inter
relacionamentos, como exemplo amigo da familia, comprador, estilista,
fornecedor, marca, entre outros.

Figura 19 — IsoCRM Inter Relacionamentos

{nenhum) v

AMIGD DA FAMILIA
COLABORADOR

-
COMERCIAL

I COMPRADOR
COMPRADOR DIRETOR
COMPRADOR SEGMENTOS
COMPRAS
| DECISOR DA '_:.DMF’RA

DEP PRODUGAO

Dados de Organizacao :: m DEFARTAMENTOS
ESTILISTA AREAS

ESTILISTA GERENTE

FORNECEDOR

Relacionado com II Relacionade em I/ Empresa Il) GERENTE DE COMFRAS
____\GERENTE DE PRODUGAO

- MARCA

REPRESENTANTE

RESPONSAVEL DE COBRANCA

SECRETARIA

SEDE

. SOCIo
Nivel de relacionamento (nenhum) = ﬁ

Geral I Telefones rEnderegos I E-contact )

Tipo de relacionamento  (nenhum) - =

| | | |  cédigo|Nome entidade Tipo de relacionamento Nivel de relacionamento
@A 19 LUIZ SERGLO W REPRESENTANTE VENDEDOR

BEA 20 PAULARuRa S SEDE COMPRADOR DIRETOR
EEA 21 EDDY AMIGO DA FAMILIA CONSELHEIROS GERAIS
EBEEA 22 GrLvancAREiE . ESTILISTA GERENTE GERAL

EEA 35 A - S MARCA MARCA

EEA 36 ol wEienG MARCA MARCA

EEA 37 i GEESRRRY MARCA MARCA

BERA 38 RN - SR MARCA MARCA

EEA SR ___ BT ™ MARCA MARCA

EE@A 40 S SR MARCA MARCA

E@A 41 i - e MARCA MARCA.

EEA 42 My - v MARCA MARCA

BERA 43 SR - SR NS MARCA MARCA

BERA 44 gummenms - S oinn NN MARCA MARCA

BEEA 45 NG - S MARCA MARCA.

BEE@A 25 G SR MARCA MARCA

EBEEA 47 R - IR GRS, MARCA MARCA

EEEA 45 SR - SR MARCA MARCA

Fonte: Disponibilizado pelo desenvolvedor ISO Enterprise Informatica Ltda
Nota: Ocultagédo de dados elaboradas pelo autor.

9.8.1 Inter relacionamentos para a igreja

Contemplou-se nos questionarios de pesquisa como a pessoa chegou a
igreja e obteve-se que 25% receberam influéncia de seu circulo familiar ou de
amizades.

Com algumas customizagdes no software € possivel fazer esses registro,
possibilitando a vinculacdo de outro cadastro e informar qual o tipo de
relacionamento entre as partes e o nivel em que se enquadra, no destaque da
Figura 20 tém-se a demonstracédo das possiveis inferéncias acerca do tipo de
relacionamento como amigo da familia, pai, mae, irmao, colega de estudo, entre

outros a serem cadastrados previamente.
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Figura 20 — Inter relacionamentos igreja
AMIGT DA FAMILIA
Pai

Inter Relacionamentos

iméo (a)
Amigo
. Tio (a)
| Avd (B}
i i |Primo (a)
Dados do individuo :: Pseudonimo o é %
Padrinho
< Madrinha
= i ] : Afilhado (a)
Geral I Telefones I Enderecos ‘ E-contact Relacionado com |l Relacionado em I Empresa II> |Colega de frabaimo
o — |Colega de futebol
e Colega de estudo

_ _ﬂ-—_._'—'_

Tipo de relacionamento  (nenhum) e

Nivel de relacionamento (nenhum) w ﬁ SLEKD
T cadigelneme
EEEQ 19 Jodo Pai Alto
EEEQ 20 Paulo Irméo Alto
B@@ 21 Pedro AMIGO DA FAMILIA Médio
BERA 22 Joana Mae Alto
EEEQA 35 Felipe Colega de estudo Baixo
EE@ 36 Maria Primo (a) Médio
BEERA a7

EEEA 3s

BEEEa 39

2@ 40

EEE@ 41

E3Ea 42

BER@ 43

B2@ 44

BEEEQ 45
ERA a6 -

BEEE 47

53a

Fonte: Disponibilizado pelo desenvolvedor ISO Enterprise Informatica Ltda
Nota: Adaptagdes em vermelho elaboradas pelo autor.

Com o cadastramento e vinculagdo dos inter-relacionamentos pode-se
aumentar o canais de contato, pode-se identificar os grupos familiares e fazer
interacbes para que todos os componentes facam parte de todas as acgdes

propostas.

9.9 CAMPANHAS

O software dispde de uma ferramenta que compreende o registro de
campanhas, noticias ou anuncios, com informacdes de data e descricdes que
podem contemplar o local de publicagdo ou a validade de uma campanha,
facilitando a visualizacdo em uma possivel solicitacao de informacao a respeito
pelo cliente, bem como sugerir a visualizagao do material no local da publicagao,

como exemplificado na Figura 21.
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Figura 21 — IsoCRM Campanhas
Fotos / Moticias "(]

Anuncio i [ —
Agora ficow mais facil
rriatar urm lelio por dia.

Data da publicac3o 10/05/11

Ebesaietin Anuncio publicado na Revista VendaMais - edicdo de Maio/2011

Matéria 2

Data da publicacdo ne/o7 11

Descricao teate“

Fonte: Disponibilizado pelo desenvolvedor ISO Enterprise Informatica Ltda
Nota: Ocultagéo de dados elaboradas pelo autor.

Complementando os registros das campanhas e noticias, o software possui
uma guia relacionada ao cadastro estruturado das campanhas, que no exemplo
da Figura 22Figura 21 pode-se fomentar os registros de vinculo de entidade com
a campanha, data de inicio da campanha, data do primeiro contato, data da
conclusao do contato, um campo descritivo aberto.

Mantendo a perspectiva de continuidade das campanhas é possivel fazer
agendamento para novos contatos com data e hora, classificacdo da finalidade,
resultado da finalidade, reagendamento inicial e final, quem sera a pessoa
responsavel por fazer o contato, marcar para agendar para o atendente e assim
ja vincular a agenda individual do atendente e, marcar a op¢édo de lembrar
agendamento que tem a finalidade de avisar o atendente ou pessoa a fazer o
contato através de mensagem na tela, grifo na agenda ou e-mail.

Na base da tela, pode-se observar os resumo dos ultimos contatos, com data

e hora do contato, descritivo, agente, relacionado com, classificagao e, resultado.
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Figura 22 — IsoCRM Atendimento de campanha

Campanha

Dados do atendimento do contato da campanha :: §#sCOMERCIO E REPRESENTACAO LTDA

Trabalhar com Atandimaentos da car

Atendimento Campanha :f Procadimentas r Procedimentos da Campanha. | Tarefas entrada l Anexos I

Atendimento campanha

R Q H Li ik % kol COMERCIO E REPRESENTACAC LTDA

4%9B @
Relacionado com | .
Inicio da campanha 04/05/2011 15:34:46
Finalidade CAMPANHA DE ATENDIMENTO AC CLIENTE
Data do primeiro contato 05/07/2011 10:35:59 Data da concluso do contato 06/07/2011 09:27:59
Descritive
Data/hora do contato / / 00:00:00
Classificagiio da finalidade Selacions v
Resultado da finalidade SOLICITACAO DE ORCAMENTO -
Reagendamento inicial [[7_oowowee Reagendamento final //__00:00:00 |
Responsavel 0|2

[ agendar para o atendente Lembrar agendamento Nio lambrar w

Ultimos contatos com esta entidade b
Data/horadocontatolDeseritivo_____________________________________________lAgente | oResultads ]
06/07/2011 09:27:59 Visita reagendada para 06.07.2011. %HIEL R. VISITA REALIZADA
05/07/2011 10:38:56 Representante confirmou agendamento de visita ISOPADRAC SOLICITACKD DE VISITA DE

ISOPADRAC REPRESENTANTE
05/07/2011 10:35:59 Cliente entrou em contato e pediu visita de um representante. Emcaminhade ISOPADRAC SDLICITAC)E\D DE VISITA DE
contato para o Representante XYZ [SOFADRAC REFRESENTANTE

M 4{Paginaildel

Fonte: Disponibilizado pelo desenvolvedor ISO Enterprise Informatica Ltda
Nota: Ocultagdo de dados elaboradas pelo autor.

9.9.1 Campanhas no ambito da igreja

A instituicao foco deste estudo também contempla campanhas com diversas
naturezas, como evangelizagdo, batismo, células, divulgacdo de curso e
eventos.

Fazendo-se uso das ferramentas disponibilizadas, com algumas
configuragdes, temos a amostra na Figura 23 em que € possivel visualizar como
poderia ser apresentados os portfolios das campanhas.

Na sequéncia temos a Figura 24 onde que pode ser observado como seria 0
cadastro e agendamentos a respeito da campanha, ressalta-se que nao ha

necessidade de uma campanha estar vinculada a um anuncio.



Figura 23 — Campanhas Igreja
Fotos / Noticias II'(]

Andncio

(KOCE TAMBEM!

Data da publicacio 01/02 /2016
Descrigdo Facehook rede de jovens

Matéria 2

f#ﬂ;h é dia ae

#Ceélula

Data da publicacge 01/01/2016
Descricio Facebook {@iegchapeco

Fonte: Disponibilizado pelo desenvolvedor ISO Enterprise Informatica Ltda

Nota: Adaptagdes em vermelho elaboradas pelo autor, fonte das imagens: Fanpage
@ieqchapeco

Figura 24 — Cadastro campanha igreja

Campanha

Dados do atendimento do contato da campanha ::

Trabalhar com Atendimentos da car

Atendimento Campanha || pracedimentos. | pracedimentos da Campanha, | Tarefas entrada. | anexcs. |
Atendimento campanha

Entidade contactada B B @ /8 PSEUDONIMO
Erv =N
Relacionado com E
Inicio da campanha 04/05/2011 15:34:46
Finalidade CAMPANHA DECONVITE PARA CELULA
Data do primeiro contato 05/07/2011 10:35:59 Data da conclusio do contato 06/07/2011 09:27:159
Descritivo
Data/hora do contato / / 00:00:00
Classificacio da finalidade Selecione -
Resultado da finalidade Participou da célula -
Reagendamento inicial 77 00:00:00 i) Reagendamento final 7 /__00:00:00 ]
Responsavel .
I Agendar para o atendente Lembrar agendamento 3o lembrar w
. L
Ultimos contatos com esta entidade
[Data/hora do contatolDescritive ___________________________________________lAgente ______[Relacionado com|Classificacio
06/07/2011 08:27:59 Solicitagio de carona para ir na célula Anfitrifio célula XYZ Carona Atendida
05/07/2011 10:38:56 Reinformada local e horario, contato recebido Lider Célula XYZ Informado
05/07/2011 10:35:59 Primeiro contato para convidar para a célula, através do whatsapp. Lider Célula XYZ Convite realizado

M 4Paginaideil )

Fonte: Disponibilizado pelo desenvolvedor ISO Enterprise Informatica Ltda
Nota: Adaptagcdes em vermelho elaboradas pelo autor.
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De mesmo modo que no espectro comercial, com as devidas adaptacoes,
como visto na Figura 24 na pagina anterior, ao cadastrar-se uma campanha
pode-se identificar as pessoas que estarao envolvidas em executar a campanha,
bem como relacionar as pessoas a quem sera dirigida a campanha.

A funcionalidade de registros dos ultimos contatos, permite que varias
pessoas possam dar continuidade ao contato sem perda de informacgdes
anteriores.

O agendamento prévio para que outra pessoa entre em contato com o
mesmo destinatario dispensa que haja um contato paralelo para ser feito o
agendamento, uma vez que o usuario ao abrir sua agenda de tarefas ira
visualizar que outro usuario registrou uma tarefa e nesta contém todas as
informagdes necessarias que, se o0s registros forem feitos corretamente,

dispensara a busca por mais informagdes a respeito do contato a ser feito.

9.10 SAC - SISTEMA DE ATENDIMENTO AO CLIENTE

De forma a ratificar que nem todas as intervengdes sao ativas, as passivas
sdo registradas no SAC, conforme exemplo da Figura 25, no qual s&o registrados
detalhes do contato do cliente com a organizacao.

O SAC possibilita registros gerais sobre o atendimento, detalhes, solugdes,
anexos, providéncias, procedimentos e, procedimentos do atendimento. E
importante ressalvar que é exigido o registro da situagao do contato, e 0 mesmo
fica intermitente para o usuario vinculado até que seja marcado como concluido,
referenciando a concluséao efetivada.

Fazer os registros dos contatos originados do cliente sdo muito importantes
para que possa ser verificado a quantas anda a organizagéo, se as ag¢des estao
a contento dos clientes ou se é preciso tomar alguma atitude a respeito.

Nao necessariamente que todo contato no SAC gere alguma mudanca,
porém € indispensavel o retorno ao cliente para deixa-lo confortavel que a sua

demanda foi recebida e que as melhores medidas serao tomadas.
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Figura 25 — IsoCRM SAC

SAC

Atendimento l Detalhes I Solugies I Anexos I Providéncias i Procedimentos I Procedimentos do atendimer

EAYVae
Atendimento 6 Entidade 190 ) Papel Clients Empresa 1 R ETIQUETAS LTDA
LR
Dados complementares
-~
Razdo social Appd COMERCIO E REPRESENTACAO LTDA
CNP] Lo Inscricio estadual
Ramo de atividade Segmento
Pais BRASIL Estado RIO GRANDE DO SUL Tipo COMERCIAL
Localidade PORTO ALEGRE CEP ey
Logradouro Nimero
Complemento Bairro PETROPOLIS
Observacdo
DDI DDD 99  Telefone 33318011 Ramal Mével NSo  Tipe COMERCIAL
e-contact  Tipo
Y
Data abertura 05/07/2011 15:25:45 Data fechamento /7 00:00:00
Motivo PROJETOS ESPECIAIS -
Ocorréncia PRODUTOS »
Causa DESENVOLVIMENTO w
Unidade M ETIQUETAS LTDA
Local o
Endereco Situagdo EM ANALISE TECNICA -
Telefone Selecione
Observacdodo local | ABERTO
Atendente abEl’tur_a ISOPADRAQ ISQPADRAQ ggl;rc\ia?ggo RETORMNO DO CLIENTE
Atendente alteracio  DANIEL & JANNMIIIN HViewISOSAAteClients M _ANALISE TECI

Fonte: Disponibilizado pelo desenvolvedor ISO Enterprise Informatica Ltda
Nota: Ocultagdo de dados elaboradas pelo autor.

9.10.1 SAC - Sistema de atendimento ao Cristao

Destaca-se que a instituicdo pode fazer uso desta ferramenta, visto que
auxilia na identificacdo pontual de possiveis reagcdes indesejadas a algum
determinado estimulo, atendimento a alguma necessidade peculiar de alguma
pessoa, recepgao de elogios, bem como de sugestdes.

Ressalva-se que é importante que todas as interagcbes recebam atencgao e
que lhes seja fornecida resposta, o tempo de resposta pode ser variavel de
acordo com as preferéncias de cada pessoa, uma vez que é possivel registrar
as formas e os momentos em que a pessoa esta disponivel.

Verifica-se na Figura 26 que poucas alteragbes sao necessarias para que
possa ser contemplada pela instituicdo, basicamente em relacao a identificacao
do individuo e com destaque a informacao de qual o relacionamento principal do
mesmo para com a igreja, a fim de possibilitar ao atendente que possa fazer os

devidos direcionamentos se assim for necessario.



92

Figura 26 — SAC - Igreja

SAC

Atendimento r Detalhes l Solucdes. ] Anexos I Providéncias ercedumentos I’Prncedjmentos do atendimer

Atendimento & Entidade 1

30 @ o
Q&

& @

1= Individuo:
B

Dados complementares

Nome

CPF RG

Relacionamento principal: Segmento

Pais Estado Tipo

Localidade CEP
Namero

Logradouro
Complemento Bairro
Observacio

DDI DooD 99 Telefone Ramal Mowvel N3o Tipo

econtact  Tipo

Data abertura 05/07/2011 15:25:45 Data fechamento / / 00:00:00
Motivo -
Ocorréncia -

Causa -
Unidade -
Local 0@

Elvcvesn Situagdo EM ANALISE TECNICA -

Telefone Selacione

Observacio do local | ABERTO
Atendente abertura ggl::;ii?ggo RETORNO DO CLIENTE
M ANALIS Cl

Atendente alteracio HViewISOSAAteCliente

Fonte: Disponibilizado pelo desenvolvedor ISO Enterprise Informatica Ltda
Nota: Adaptagdes em vermelho elaboradas pelo autor.

9.11 DASHBOARD

Para acompanhamento do andamento das acgdes, cadastros, perfil, o
sistema contempla Dashboard, que sua tradugao significa painel de controle, que
de acordo com os registros no site do desenvolvedor do software isoCRM (2016),
‘no painel é possivel visualizar de maneira rapida as informacdes mais
relevantes. (...) a aplicacado de cores facilita a visualizagao e economiza tempo”.

No exemplo da Figura 27 Figura 27 tém-se indicadores de quantidade de

cadastros, localidades, origem dos cadastros, segmento, nivel de escolaridade

e tipo de pessoa.
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Figura 27 — IsoCRM Dashboard
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Cadastros por localidade (UF)

476

s00
Quantidade de
400

Cadastros
o p— ' 2
74 500 ™~ 200
LN
A A N
/ / 200
o oo | 100
./I

[ se2 |

.

FR RS & o
P sC a0 EVENTO (ESPECIFICO) SITE
OUTROS YISITAS

Tipo Pessoa

Nivel de Escolaridade M cuRITIEA
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Fonte: Disponibilizado pelo desenvolvedor ISO Enterprise Informatica Ltda
Nota: Ocultagdo de dados elaboradas pelo autor.

Assim como a visualizacdo em Dashboard, € possivel compor diversos
tipos de relatérios, desde os mais simples como os mais elaborados, com
informacgdes basicas até a informagdo completa sobre os cadastros e sobre as
interacdes, bem como os resultados auferidos.

O software possibilita a criacdo dos relatérios de maneira customizada, de
acordo com a necessidade momentanea do usuario.

A utilizacdo do Dashboard e dos relatérios € muito similar no uso
comercial quanto no ambito da igreja estudada, destacando-se que as
diferenciagdes estdo no tocante ao que se pretende visualizar em forma grafica
ou em forma de relatério, tendo que ambas as situacdes irdo apenas replicar os

registros feitos.
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10 CONSIDERAGOES FINAIS

O CRM - Customer Relationship Management possui as prerrogativas de
gerenciar as relagdbes com os clientes, que no objeto deste estudo fora
considerado que os clientes sdo os membros da instituicdo e que os prospects
sao as pessoas que ainda ndo conhecem as doutrinas por ela ministradas, bem
como aqueles que permeiam no entorno entre a aceitagao de se tornar membro
ou néo, ja tendo algum conhecimento a respeito.

Construiu-se com o estudo que, para a atracdo de novos membros,
criacdo de novos lideres e a expansao da igreja, saber mais sobre as pessoas
que frequentam a igreja € colaborativo para direcionar os esforgos a fim de
efetivar as pessoas como membros e destes poder desenvolve-las para se
tornarem lideres no futuro e assim buscarem mais pessoas.

Pode-se destacar na analise dos dados que € possivel conhecer melhor
as pessoas que frequentam a igreja e os programas disponibilizados quando se
constréi uma base de dados e, que esse conhecimento permite segmentar as
pessoas e visualizar os efeitos das atividades realizadas com os resultados
obtidos de forma sistematizada.

Obteve-se o registro de que ha forte influéncia dos circulos de convivéncia
das pessoas, como familia e amigos, para que essas cheguem até a igreja.

A ferramenta utilizada como modelo permite o registro dos inter-
relacionamentos das pessoas possibilitando a visualizagdo do envolvimento do
grupo com a igreja, identificar quem compdem uma familia, os grupos de amigos,
qual a proximidade desse relacionamento, bem como as localizacbdes distantes
ou proximas da igreja e células, e assim vislumbrar agbes possiveis para que
todos os integrantes do grupo possam ter acesso e participem das proposi¢coes
da institui¢ao.

Através da identificagdo das influéncias é possivel fomentar quais amigos
podem trazer outros amigos, quais pessoas podem trazer outros familiares.

Verificou-se que ha um percentual expressivo dentre as pessoas com
idade avangada que néo sao membros e ndo frequentam células, esses dados
apresentam a necessidade de verificagcdo mais profunda acerca dos motivos

pelos quais ndo ha essa efetivagao.
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A pesquisa permitiu identificar que existem alguns respondentes que
registraram nao haver interesse em participar ou conhecer o programa proposto
pela igreja de células. A visualizagdo desse registro permite observar que
possam haver lacunas no entendimento da finalidade da igreja quanto a
proposi¢ao, como também no entendimento da esséncia da igreja, que de acordo
com os pastores da igreja € salvar almas, e que as células sdo uma extensao da
igreja nessa misséo.

A existéncia desta lacuna pode estar relacionada com a falta de
divulgagcdo com maior énfase, visto que foram identificadas pessoas que
responderam que “ndo tem nenhuma perto da minha casa” e que residem nos
bairros contemplados por células, sabendo que alguns bairros possuem mais de
uma célula.

Absorveu-se também que quanto mais informacgdes se tém acerca das
pessoas que frequentam o local, mais pode ser feito por elas, e a identificacao
dos anseios de cada um pode ser suprimida em tempo muito menor do que se
as informagdes estivessem vagas e sem registros, além de possibilitar o
atendimento total da pluralidade.

Afim de buscar auxiliar as pessoas é possivel identificar se ha pessoas
doentes, com problemas familiares, com problemas com drogas ou outros vicios,
como fora encontrado nos motivos que as pessoas informaram terem as levado
para a igreja, bem como identificar as pessoas que estao muito bem e que estao
disponiveis para poder auxiliar outras pessoas a seguirem os ensinamentos da
igreja.

Constatou-se que a igreja possui disponibilidades de exploragdo de no
minimo mais 16 bairros para implantagdo de células, visto que esses ainda nao
possuem nenhuma célula e houveram pessoas que responderam o questionario
informando sua localizagao.

O cruzamento das informacgdes das localizacdes das pessoas e 0s seus
circulos de convivéncia e influéncia é possivel visualizar quais pessoas podem
estar auxiliando outras pessoas trocando caronas e auxilios nos deslocamentos.

Verificou-se que a instituicdo possui, dentre as pessoas que participam

nos cultos, 35% apenas que nao conhece as células e 67% que nao frequenta
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nenhuma célula, demonstrando que ha muitas possibilidades de ampliar a
quantidade de participagao das pessoas.

As funcionalidades da internet permitem que 39% das pessoas sejam
acessadas através dela e que para os 61% restantes é preciso desenvolver as
outras formas de acesso, tendo que a concentragao apenas nos meios ligados
a internet n&o contemplaria todas as pessoas é preciso buscar a pluralidade das
formas de contato, ratificando a afirmativa de Vasconselos (2016).

Porém, ressalva-se que todas as formas de contato com as pessoas pode
ser registrado em um software central, impactando apenas no retardo do acesso
as informacdes se estas forem nao forem cadastradas em tempo real, para os
contatos feitos através dos recursos ligados a internet tém-se maior facilidade
nos registros.

Destaca-se a importancia das informagdes estarem disponiveis para
serem consultadas pelos gestores, para subsidiar as decisdes acerca das agoes
a serem propostas, bem como o acompanhamento das ag¢des. Para tanto,
compreende-se ser relevante e possivel a implantagcao de um software de CRM
para auxiliar na reunido destas informacgdes e disponibilidade dos recursos, ora
apresentados, a fim de ampliar a visao a respeito do individuo, do grupo a que
ele pertence, bem como da instituigao foco.

Quanto aos objetivos especificos propostos, ndo foi possivel elencar as
demandas necessarias para a atracdo de novos membros, criagdo de novos
lideres e a expansao da igreja, devido a amostra ter sido nao aleatéria em funcao
da data especifica definida, o que exime de representar a populagéo, porém, a
sequéncia do trabalho com os registros das informag¢des sobre as pessoas,
complementando as informagdes incompletas daqueles que permitiram serem
identificados, possibilitara galgar bons resultados quanto a expansao da igreja.

No tocante as restricdes quanto a coleta compreende-se que foram
suficientes para subsidiar a pesquisa e ponderavel a necessidade de
implantagao da estratégia de CRM e de algum software para tal.

Dentre as alternativas de implantacdo apresentadas, considera-se
interessante o estreitamento com o desenvolvedor ISO Enterprise Informatica a
fim de afinar os ajustes e torna-lo aplicavel, em sua totalidade, o software a

estratégia junto a instituicdo. As demais ferramentas utilizadas para a pesquisa,
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Googleforms e Microsoft Excel, podem dar inicio a implantagdo da estratégia,
porém a necessidade de muita intervencdo humana quando da utilizagdo destas
ferramentas na composicdo dos relatérios, pode retardar o recebimento das
informagdes necessarias ao gestor.

Frente as expectativas, contempla-se que a pesquisa atendeu a
expectativa devido corroborar para enaltecer que existem muitos prospects
(cliente em potencial) e que estes precisam ser conhecidos e entendidos e, €
possivel a implantagao de alternativas tecnoldgicas customizadas para trabalhar,

ao menos, com grupos segmentados.

10.1 LIMITAGOES

Encontraram-se limitagdes quanto a disponibilidade dos desenvolvedores
de software de CRM para a aplicagdo na pesquisa, visto que os mesmos
disponibilizam, na versdo de testes, somente para empresas comerciais.
Gerando a necessidade de recriar as telas para auxiliar na compreensao da
aplicabilidade.

Entende-se que a possibilidade dos registros da pesquisa serem feitos
diretamente em algum software possibilitaria maiores visualizagdes de como o

mesmo se comportaria e quais relatorios e graficos poderiam ser extraidos.

10.2 TRABALHOS FUTUROS

Avaliar outras alternativas de softwares disponiveis e customizaveis.

Complementarmente, porém nao dependente da implantacdo deste,
aprofundar a pesquisa com as pessoas de idade superior a 50 anos, afim de
identificar os motivos pelos quais ainda ndo se tornaram membros, visto que o
numero desses que deixaram alguma forma para contato € substancial para que
seja feito o contato individualmente, e também contemple-se uma aproximacéao
com as pessoas que responderam nao ter interesse, mesmo que nessa ultima o
numero de individuos que deixaram disponivel alguma forma de contato seja
pequena, esmiucar os motivos pelo nio interesse podem abrir precedente para

novos direcionamentos.
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Entende-se como oportuno estudar as pessoas que possuem mais de 50
anos decorrente da influéncia familiar sobre a participacédo das pessoas na igreja
€ que essas pessoas contemplariam maior possibilidades de relacionamentos
familiares, como pais, maes, avos, entre outros. E quanto aos que afirmam nao
ter interesse a fim de sanar eventuais duvidas e evitar que esses possam se
tornar influéncias negativas para outras pessoas que ainda ndo tomaram
posicionamento.

Sugere-se refinar os dados acerca dos respondentes dos bairros
compreendidos, afim de que ao menos esses possam ser alcangados pelas
células, bem como a implantagdo de novas células nos bairros néao

compreendidos até o presente momento.
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APENDICE A - QUESTIONARIO PESQUISA

CELULAS IGREJA DO EVANGELHO QUADRANGULAR
1.Género: Masculino { ) Femining ( ) 2.|dade 3.Vocé ja € membro daigreja { }Sim ( ) Nao
4.Como chegou até a igreja

5.Wocé ja conhece as Células nas casas [ ) Sim ( ) N8o 6.Vocé ja participa { )5im () Ndo 7.Qual?:
8.5e ndo participa, podemos saber porque?

[ ) Ndo sei ou ndo entendi do que se trata [ ) Nunca soube da existéncia ( ) No tenho interesse
{ } Ndo tem nenhuma perto de minha casa ( ) Falta de tempo () Outro:
9.Assinale as formas de interagdo preferida:( ) E-mail/ ( ) Telefone/ | ) Facebook/ { ) Whatsapp/ { ) Pessoalmente

10.Wocé gostaria de que entrdssemos em contato: (opcional)
Nome: Telefone:
E-mail:

Enderecao: Rua/Bairro
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APENDICE B - ENTREVISTA MARCOS NERES VASCONCELOS

Entrevista realizada no dia 20 de margo de 2016, com o Pastor Marcos Neres
Vasconcelos, da cidade de Belém — PA, conferencista na conferéncia sobre

células realizada no dia 19 de marco de 2016 na igreja estudo.

Pesquisador (P): Como que iniciou o projeto em Belém?

Entrevistado (E): No Brasil, alguns nomes sao referéncia, as primeiras
informagdes que chegaram em Belém foi de um movimento em Manaus, pastor
Josué convocou os superintendentes proximos a ele pra irem conhecer esse
trabalho em Manaus, que era o G12, implantamos, nao deu certo porque a gente
trouxe a metodologia e ndo teve o cuidado de fazer as adaptagdes, mas a
primeira proposta foi G12.

P: Qual é a proposta fundamental da célula, qual a fun¢ao da célula em si?

E: A célula é gerar comunhdo entre as pessoas que vao fazer parte da
comunidade da igreja e multiplicar essa comunidade em pequenos grupos
facilitando o discipulado, a comunicagao, facilitando a vivencia dentro da igreja
e evitando a sensagao de abandono que geralmente acontece dentro da igreja,
principalmente a igreja crista que ela vem de uma tradigao familiar, exclusiva, ou
seja, as pessoas que vinham na igreja se resumiam a sua familia, entendeu,
vocé vinha e tinha as suas ligagbes familiares e voltava pra sua casa e
permanecia com aquelas ligacbes familiares, entdo a igreja ela tenta agora
resgatar o principio de Atos, a igreja primitiva que a gente encontra em Atos dos
Apostolos que nao tinha uma visdo meramente familiar biolégica, tinha uma viséo
de uma familia espiritual que era exatamente aquele movimento das pessoas
onde elas iam de casa em casa compartilhando o que tem, compartilhando o
tempo, compartilhando os recursos, para ter uma vida agradavel e saudavel
espiritualmente falando e também socialmente falando, porque a igreja, nos
ultimos séculos foi segregando um pouco as pessoas, mega igrejas, grandes
comunidades, as pessoas nao tinham muito contato umas com as outras e
acabavam entrando em uma religiosidade um pouco superficial, acabavam
entrando em algumas rotinas bem basicas que ndo suscitava em ninguém a

vontade de pregar, a vontade de ministrar, a vontade de crescer, entao o objetivo
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da visao celular é devolver o ministério para a igreja e ndo apenas exclusivo para
uma lideranga, que seja um pastor, um presbitero, a ideia da igreja a funcionar,
cada cristao a funcionar, cada cristdo a assumir a sua responsabilidade no reino
de Deus, ndo como um mero ouvinte, mas uma pessoa ativa, participante, um
colaborador no reino de Deus.

P: Como hoje é feito um controle de quantas pessoas foram atingidas e se essa
mantiveram a sua vida religiosa?

E: Eu acredito que o melhor controle, melhor relatério, ele passa pela educacéo
da igreja, nos trabalhamos, ndés observamos alguns tipos, algumas
caracteristicas dentro da igreja, tem aquelas pessoas que estdo interessadas
apenas em assistir o culto e essa pessoa ela &€ muito bem vinda na igreja, mas
€ uma pessoa que vai ser diariamente convidada a participar de algo maior, &
uma pessoa que vai ser diariamente convidada a participar de uma célula, de
um trabalho dentro da visao celular, esse é o primeiro nivel; o segundo nivel € o
nivel de pessoas que estao interessadas em participar e precisam ser inseridas
dentro do trilho, entdo, esse € o segundo nivel, sdo as pessoas que S&o
alcancadas nas células ou nas ruas, através de evangelismos elas chegam na
igreja e querem participar, querem fazer parte desse projeto, entdo essa pessoa
vai para educacao, na educacio ela vai para escola de discipulos, escola de
lideres, escola biblica, e essa pessoa comeca a ser formada biblicamente com
uma base forte, uma estrutura forte, e acompanhada por uma célula e por um
discipulado interessando também, esse é o segundo nivel de pessoa; o terceiro
nivel de pessoa ja é aquela que esta envolvida, ja faz parte, ja tem algum
compromisso, ja tem algum encargo e essa pessoa ela ja estd comprometida e
envolvida com a visdo celular e com a igreja e agora o préximo passo dela é
desenvolver esse ministério, se ela faz parte de uma célula, o proximo passo
dela é ser lider, se ela é lider o préximo passo € ser um supervisor, se ela é um
supervisor 0 proximo passo € ser um pastor ou entdo crescer, a pessoa se
perceber evoluindo dentro da sua comunidade, a pessoa se perceber sendo
promovida dentro do espago, dentro dos niveis que ela vai alcancando ela vai
sendo graduada.

P: Naigreja em Belém, vocés tem percebido, muitas igrejas participam dos cultos

mas ndo € membro e alguns casos também nao participam de célula, vocés
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perceberam um crescimento no numero de membros consideravel na
participacdo de membros?

E: Nao, porque normalmente as pessoas que vem a igreja através do radio,
convite ou até mesmo os transeuntes eles sdo diariamente convidados a
participar de algo, e o convite ele é muito agradavel, a pessoa, quando vocé
entra em qualquer ambiente, a tua intengdo logo que vocé se agrada do
ambiente, da estrutura onde acontece, da organizagao, vocé quer fazer parte
daquilo, ninguém gosta de se sentir sozinho, é isso que eu quero dizer, ninguém
gosta de chegar em um lugar e nédo saber pra onde vai, como precisa se
comportar, entdo, na verdade, dentro da igreja as pessoas elas entram e ja
percebem uma movimentacao diferenciada daquilo que de repente ela estava
gerando um expectativa de entrar na igreja e sair da igreja, entrar na igreja,
sentar e sair da igreja, entdo a pessoa ela é diariamente convidada a fazer parte
desse mover, ela é diariamente convidada a fazer parte desse projeto, entao,
s&0 pouquissimas a pessoas, S840 muito poucas mesmo a pessoas que nao tem
o interesse de participar, mas se essas pessoas que nao tem o interesse de
participar de nada, elas sdo muito bem vindas, a gente nao trabalha segregando
ninguém, por exemplo, a Palavra normalmente nos cultos, momento em que
todos sao ouvintes, as palavras, ndao tem nada a ver com s6 direcionar para
célula, entdo as pessoas, vocé estar na célula ndo é uma vantagem dentro da
igreja, dentro da posicédo da igreja, € apenas uma posig¢ao ativa, mas a pessoa
que nao, ela vai ouvir a mesma palavra e acredito que ela vai ser abengoada de
igual modo, mas isso € muito interessante, assim, a pessoa ela vem na igreja e
vai perceber que os movimentos dentro da igreja sé&o diferentes, porque é uma
igreja com uma visao diferenciada, com uma visao séria, entdo os numeros, te
respondendo, em Belém tem algumas igrejas que ainda fazem alguns trabalhos
de campanhas, isso ndo acabou, a minha propria igreja, ndés fazemos
campanhas, nds fazemos novenas, e isso ndo acabou e nao precisa acabar, mas
a frequéncia desse cultos e a as pessoas que participam desse cultos, elas vao
para as células, vocé vai pra célula e na célula vocé ouve uma palavra e vocé
descobre que na igreja tem um culto que é voltado pra uma necessidade
especifica da tua vida, e vocé quer ouvir uma palavra e ser ministrado naquela

area, por exemplo, na sexta-feira culto de libertagcdo, se vocé tem sentido
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perturbagao na sua casa, vocé vai na célula e o lider da sua célula te recomenda,
fala — o querido tem um culto na nossa igreja, de libertagcédo, tem os pastores ali
prontos para ministrar na sua vida algo especifico nessa area — ent&o vocé é
um convidado a participar ndo s6 no culto de domingo que seria teoricamente
um culto mais abrangente pra familia e essa pessoa é convidada a participar da
programacao cheia da igreja.

P: Varias vezes foi abordado o tema convite, esse convite é de uma forma
generalizada ou tem em alguns momentos ou sempre, por exemplo para algum
individuo em especifico, € mantido um foco, um padrao, ou esse dado ele é
genérico.

E: Existem muitas formas de vocé chegar a uma célula, tem pelo convite pela
propria base que vai fazendo durante a semana, se vocé tem um grupo de
amigos, vocé vai convidar o teus contatos imediatos, a outra forma da pessoa
chegar a uma célula é pelos evangelismos que a célula faz durante a semana,
ela vai convidando as pessoas da rua e tudo, essa é uma segunda forma de se
chegar a célula, via igreja também ¢é possivel porque quando nés estamos na
igreja, a nossa igreja € uma igreja que ela caga oportunidades, entdo se eu chego
na minha igreja e eu sou um lider e de repente eu te vejo e nunca te vi, nada
mais natural do que eu me apresentar pra vocé e tenta fazer vocé nao ficar
sozinho, é educacéo e faz parte de uma igreja saudavel ndo deixar ninguém ficar
sozinho, os préprios pastores recomendam a propria membresia — olha se vocé
vé alguém sozinho chega perto dessa pessoa, se apresente, ndo deixe ela se
sentir deslocada ou isolada da igreja — isso é uma atitude cristdo, € uma atitude
de generosidade, e uma atitude de educacdo também, mas nesse dialogo é
impossivel eu nao te apresentar a minha célula, porque eu amo a minha célula
€ eu quero que vocé participe de algo que eu amo, entdo isso € tudo muito
natural, no pulpito, de vez em quando, a gente fala — se vocé nao faz parte de
uma célula, quantos lideres nés temos aqui (ai os lideres levantam a mao) se
vocé esta vendo um lider perto de vocé procure essa pessoa no final do culto e
dessa maneira a gente tenta alcancar todo mundo, mas eu acredito que a
maneira mais pratica mesmo e mais assertiva € o contato, € eu observar, é
quando o espirito santo me mostra uma pessoa, eu vou atras |4, vou ver se essa

pessoa esta inserida e assim a gente vai trazendo pessoas para O nossoO



109

convivio; apelo evangelistico, quando a pessoa vem aceitar Jesus na frente,
esse € um momento também muito forte, porque a pessoa quando ela chega
diante do altar, € automatico, vem alguém atras dela e a pessoa ora com ela e
imediatamente cria um vinculo, ja troca informacgoes.

P: Na ministragcao de sabado vocé comentou sobre a insisténcia, de bater a porta
das pessoas, que tem algumas pessoas que ja colocam placas informando que
nao estdo disponiveis para receber-lhes. Vocés fazem algum registro se as
pessoas lhes atenderam em um determinado horario, dia da semana, foi possivel
a abordagem ou nao, ou é feito de forma natural?

E: Eu vou te confessar que € muito mais natural do que um controle, porque pra
nos existe o limite da sensatez, a gente ndo quer ser chato, entdo, quando nés
chegamos na casa de alguém, existem varios tipos de evangelismos, mas
quando é de casa em casa, temos que ter muita graga por que de alguma
maneira vocé esta a um passo de invadir a privacidade e intimidade de outra
pessoa, entdo vocé tem que ser muito educado, vocé tem ser uma pessoa muito
tranquila com relagdo a recepcdo que vocé vai receber, entdo acredito que
chegar até a casa de alguém pra fazer um convite, perguntar se esta tudo bem,
€ esperar qualquer resposta, o que nos temos visto € que realmente a maioria
das pessoas elas te recebem, elas te ouvem, elas te ddo atengcdo, mas aquela
porcentagem menor de pessoas que recebem mal ao evangelho, sdo pessoas
que a gente tem que acreditar que, daqui a pouco, no tempo certo, Deus vai
mover, vai tocar, o nosso trabalho é lancar sementes, como eu tenho falado — o
nosso trabalho, a nossa meta, o nosso alvo, nossa quantidade ela nao esta
ligada diretamente ao resultado final, mas sim nas sementes que nés langamos,
eu acredito que quanto mais sementes vocé langa, maior vai ser a tua colheita,
maior sera a quantidade de pessoas, e € isso que a gente tem visto, muitas vezes
a pessoa te recebe muito mal e de repente acontece alguma coisa, Deus prepara
as circunstancias e ela simplesmente aparece, simplesmente esta 13, isso é
muito interessante no mover celular, no mover de uma igreja que sai, que
avanga. Em todo Encontro com Deus (no evento) a gente da oportunidade para
as pessoas darem o testemunho e € sempre assim — Eu era muito dificil, eu ndo
gostava de crente, ndo gostava de ninguém, eu ndo queria vir pra esse encontro,

eu odiei esse lugar, mas Deus foi me mudando — entao assim, o encontro com
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Deus, ndo o evento, mas quando a pessoa tem um “encontro com Deus” nao é
algo irrelevante, é sempre como Paulo, é cai do cavalo, € sempre uma coisa que
impacta, € uma coisa que vai trazer uma mudancga de atitude radical, entdo a
pessoa de odiar o evangelho e o crente ela passa a amar e passa a querer fazer
parte daquilo, e como é que isso é possivel?, s6 através do Espirito Santo, entao
como o proprio pastor brinca, que € uma fala do meu pai — € s6 nao atrapalhar o
Espirito Santo, deixa ele trabalhar e fazer a parte dele — e nés temos que nos
manter motivados a trabalhar e a falar do amor de Deus, independente de
experiéncias boas ou ruins que possa atravessar no nosso caminho, vocé nao
pode ser movido a pregar ou a evangelizar pela quantidade de boas recepgoes
que vocé teve ou bons resultados que vocé teve, vocé tem que pregar porque
isso € um mandamento, isso € o “ide” de Cristo, € a recomendacéao principal de
Jesus, entdo a nossa ida até as casas e falar do amor de Deus nao esta
condicionada a forma de como a pessoa vai nos receber, se a gente vai ser bem
recebido glorificamos a Deus, mas se nos ndo formos bem recebidos nés temos
que continuar acreditando que aquela situacdo Deus vai usar no momento certo
para que aquela pessoa ela possa ter a sua vida alcangada também.

P: Aqui nds temos vistos alguns grupos de jovens que utilizam as redes sociais
para fazer os convites para seus amigos da rede social, amigos de grupos, vocés
também tem feito essas agdes e tem visto resultados positivos ou negativos?

E: Tudo é positivo, toda forma de publicidade ela € uma via de mao dupla, vocé
nunca vai conseguir ter éxito total, mas alguma coisa vai sair dali, entdo algumas
pessoas sim sdo alcangadas, outras pessoas nao ligam, outras nem leem,
passam por cima disso, mas eu acredito que toda forma de aplicacdo da Palavra
€ valida, agora, a gente precisa diversificar, a midia social € poderosa, mas
sozinha ela ineficaz e ineficiente como qualquer midia, como qualquer tipo de
publicidade, se ela for usada, por exemplo, se eu aplicar todo o meu investimento
e todo o meu planejamento em uma coisa é perigoso, é perigoso eu nao ter
aquela pessoa que de repente ndo tem acesso a esse tipo de midia e vai ficar
de fora, tudo é valido, mas é importante que a energia seja distribuida, eu néo
vou dedicar a rede de jovens pra ficar no whatsapp ou no facebook, nao precisa
a gente sair nas ruas porque todo mundo usa, negativo, isso € mentira, ou o

contrario, ndo a gente ndo vai mais usar a midia social, vamos s6 sair as ruas
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porque as pessoas sO vao dar valor se ver a gente nas ruas, ndo, € necessario
que haja equilibrio, a pessoa que publica qualquer conteudo, seja um convite,
uma programagao na internet, essa mesma pessoa precisa sair as ruas, néo &
um trabalho para um perfil de pessoa eu lembro de Paulo (referindo-se na Biblia)
quando ele diz que ele se fez de tudo para todos, se Paulo vivesse nesses dias
ele iria estar mandando “zap” aqui pro amigo e ia estar indo falando com a
pessoa que ta do lado dele no Onibus, fazendo tudo isso porque sido as
ferramentas que nds temos nos nossos dias para pregar a palavra de Deus, ir
no radio, na televisédo, gravar video, ou entdo sair nas ruas, isso tudo é valido e
importante, é importante que ndés usemos todas as armaduras, todas as armas,
todas as ferramentas em prol do reino de Deus, porque do lado de |3, o lado
obscuro da forca eles usam todas as midias, todas as artimanhas, todas as
estratégias, entdo assim como ha uma aplicagcédo infernal para alcancar o
individuo todo, o individuo integral, o reino de Deus nds também precisamos sair
de maneira integral, entdo a gente precisa conscientizar as pessoas exatamente
disso que nao existe uma forma, eu nao sou profissional de rua e muito menos
profissional virtual da pregacdo da palavra, eu sou disponivel, as pessoas
precisam buscar ser disponiveis em tudo, em tudo mesmo, para que vidas sejam

alcancadas.

P: Esses que fazem publicacdes, jovens, membros, lideres, bases, existe algum
registro, a exemplo do facebook, feita uma publicagdo de que havera célula ou
algo do género, fazem algum acompanhamento para ver se 0os que curtiram ou
compartilharam ja fazem parte de alguma célula ou fazem parte da igreja?

E: Nao, na verdade, a gente nao olha por ai, porque as ferramentas de midia
hoje, tem muita coisa, a poluigdo de informagdes €& tao forte que eu,
sinceramente, n&o sei se uma pessoa que visualizou, por nao ter curtido e ndo
compartilhou, se aquela mensagem tocou nela. Eu falo como usuario, muitas
coisas interessantes que falam muito comigo no face (facebook) ou na internet
como um todo eu simplesmente leio e passo por ela, entdo, a pessoa que
escreveu ela pode estar pensando — poxa ninguém curtiu, ninguém compartilhou
— a minha concordancia ou impacto que aquela informacgao trouxe na minha vida

ela ndo pode ser diretamente proporcional a quantidade de “likes” ou
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“‘compartilhamentos”, tem pessoas que simplesmente vdo passando, mas o
cérebro € mais poderoso do que a internet, ou seja, a informagao que fica no
meu cérebro, por exemplo, vocé me convidou pra uma célula, vocé langcou um
convite pelo face (facebook) para ir na sua célula, eu vi que vai ter célula, mas
sinceramente nao curti e ndo compartilhei, mas naquele dia, vamos supor que a
tua célula seja num sabado, no sabado a tarde o Espirito Santo tocou no meu
coragao, eu nao curti, ndo compartilhei, ndo fiz nada, mas eu aparego na tua
célula; entdo se alguém pensou em fazer algum tipo de controle, € um controle
furado, € um controle que nao vai expressar a realidade daquilo, ndo tem como
vocé dimensionar isso.

P: Nao pensando no controle, tornando a questao da insisténcia, temos alguns
que curtiram que sao estranhos, ndo fazem parte nem de célula e nem da igreja,
vocé acha que essa abordagem, tendo como exemplo 20 curtidas e pegar a
mandar uma mensagem privada para essa pessoa tratando com ela sobre o
tema, vocé considera isso como bom ou como uma medida invasiva.

E: Eu acredito ser maravilhoso, claro que tem te ter sabedoria, manter o mesmo
carisma que levou a pessoa a curtir e estender para o contato pessoal, a mesma
sensagao que a pessoa percebeu, exemplo esse convite € um convite agradavel
pra mim, vou curtir, ai vocé vem falar com ela no privado, tentar manter a mesma
sensacao, ai como faz isso eu nao sei, porque € muito pessoal, a pessoa pode
se sentir super agradecida pelo teu contato como a pessoa pode comecar a
achar que vocés sao loucos e que vao sufocar a pessoa, porque o ser humano
ele é assim, ele |6 a mesma coisa, a mesma mensagem, mas faz leituras
diferentes sobre aquilo, entdo de repente vocé s6 tem que buscar a melhor forma
de manter a pessoa interessada em participar daquilo.

P: Ao comentar que a célula passa a perder a sua utilidade principal quando ela
contempla somente membros, vocé acha que esse projeto, que essa extensao
da igreja pode definhar se ela n&o tiver um acompanhamento ou se comecgar
uma célula, de certa forma fechou porque nao fazia mais o trabalho e assim
contaminar outra desestimulando, pode ser perigoso?

E: A gente tem que sempre lembrar que a célula € um ciclo interminavel, em que
sentido, toda hora vai chegar pessoas novas, que € o sentido da célula, e essas

pessoas novas, daqui a pouco, ndo serao mais tdo novas, é preciso colocar



113

pessoas novas nessa célula, € um ciclo, um dia eu fui um novo convertido na
igreja, hoje eu sou um pastor, mas as pessoas que entraram comigo, como
novos convertidos nem todas sdo pastores, e depois de mim vieram outros,
entdo essa visdo de que na igreja € muito simples de a gente entender a gente
pega esse mesmo conceito e arrasta pra célula, o lider de célula, talvez hoje nao,
mas daqui a dois ou trés anos, os lideres futuros, vao ser os convidados de hoje
que vao estar gerando outras pessoas, e os convidados vao estar crescendo, o
cuidado que o lider tem que ter é estar alimentando o trilho, alimente o trilho, a
sua célula sempre tem que ter discipulos, mas uma hora o teu discipulo vai se
transformar em um lider, uma hora o teu discipulo vai se transformar em outra
coisa, entdo o que vocé tem que fazer é continuar alimentando o trilho, continuar
colocando novos discipulos 14. Oque que definha uma célula, ou morrer, ou
secar, € uma célula que nao alimenta o trilho; o que que faz um carro parar, é
quando esse carro ndo € abastecido de combustivel, quando a bateria nao é
abastecida de carga; se esse conceito para coisas é tdo simples de a gente
entender, quando a gente aplica na célula ele também n&o fica tao dificil, oque
que vai definhar, oque que vai secar, oque que vai paralisar a minha célula é nao
ter alimento, é nao perceber o trilho sendo alimentado, entdo alimentar o trilho &
0 segredo, a todo tempo eu preciso de novos discipulos, teve um momento na
vida de Jesus em que ele prega uma mensagem muito esquisita falando para as
pessoas assim — olha vocés tem que comer da minha carne e beber do meu
sangue — e Jesus nao fez questao de explicar muita coisa, porque sinceramente,
ele percebia que as pessoas estavam ali com ele para ver um circo, a palavra de
Deus conta que as pessoas naquele momento chagavam até Jesus na
expectativa de ver milagres, na expectativa de ver coisas bizarras acontecendo
e isso vocé faz num circo, entdo Jesus falava vocés querem, entdo hoje nao vai
ter milagre, hoje vocés vao ter que comer da minha carne e comer do meu
sangue, e qual foi a reagao das pessoas? — Essa é uma palavra dura demais,
ninguém vai resistir, vamos embora — e Jesus vira para os seus discipulos,
aquele foi um momento crucial no ministério de Jesus, onde Jesus olha para os
seus discipulos e fala — Vocés nao querem ir embora também? — oque Jesus iria
ter que fazer se eles fossem embora também? Jesus ia ter que recomecar, ele

ia ter que realimentar o seu trilho, ele ndo separou 12 pessoas para um projeto?
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Mas chegou um tempo em que aquelas 12 pessoas elas foram convidadas a se
retirar e se elas se retirassem, o ministério de Jesus ia correr o risco, podemos
dizer assim, de paralisar, ser paralisado, mas qual era a ideia de Jesus? A ideia
era de realimentar o seu trilho, ndo queridos a gente nao precisa transformar isso
aqui num circo, o que nds precisamos é ter realmente um trilho forte de pessoas
que estao chegando, mas pela motivacéo certa, quer dizer que os 12 e alguns
outros, que a gente entende que Jesus cuidava daqueles 12, mas que existiam
alguns outros que estavam ali para se alimentar de Jesus, a gente percebe que
Jesus tinha um compromisso com aquelas pessoas pelo motivo certo e aquelas
pessoas estavam com Jesus pelo motivo certo, qual o perigo de nés nao termos
uma identidade forte na igreja, as pessoas comegarem a ir pra rede, comegarem
a vir para as células pelos motivos errados, as pessoas comegarem a procurar
por perceberem alguém se destacando, alguém sendo promovido, e ao invés de
buscar o Deus, o Jesus daquela pessoa, vao querer buscar aquela histéria,
aquela trajetoria e isso € muito enganoso, entédo o trilho € o que vai alimentar
essa célula a permanecer forte, uma célula forte ndo € uma célula inchada, por
exemplo, olha para o teu joelho aqui, vamos supor que o teu joelho esta
‘inchadao”, esta grandao, esta muito grande, ai vocé como pessoa olha para
aquele joelho e fica preocupado porque ele néo ta grande, ele ta inchado, isso
nao é saude, isso € doenga, entdo muitas vezes o lider olha pra célula dele e vé
inchada, mas nao vé aquilo como algo ruim, vé como algo maravilhoso, mas ele
nao consegue cuidar de ninguém, ele nao consegue dar atengao pra ninguém
direito, as pessoas estdo ali por que gostam dele, mas ndo querem dar
continuidade ao projeto dele e ele fica frustrado, quantos lideres nds temos
frustrados porque ndo conseguem avancgar? Ficam ali com aquelas pessoas,
aquelas pessoas querem estar ali, mas ndo querem sair dali, entdo o discipulo
de verdade € aquele que vai olhar para o lider e vai dizer o seguinte — um dia
quero estar aonde vocé esta, eu ndao quero ficar a minha vida inteira aqui vendo
um circo de horrores como aquelas pessoas que gostavam — o ser humano ele
tem uma atragdo por isso — eu quero ver 0 que que vai acontecer aqui — nao,
isso nao € discipulado, € um circo, isso € uma plateia, ndo sao discipulos. Eu
quero participar dessa igreja, a igreja tem 10 mil pessoas, eu quero ver o

espetaculo naigreja, Jesus nao compactua com esse tipo de pensamento, Jesus
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concorda que as pessoas, que o cristdo, seja uma reprodugao continuada
daquele evangelho que ele diz 14 em Mateus (referindo-se a Biblia) — Ide por todo
o mundo e pregai o evangelho a toda criatura, ndo é para vocés ficarem contando
o0 que eu fiz, € para vocés contarem o que eu fiz e fazer, até obras maiores
daquelas que eu fiz — ndés ndo somos a geragao de ficar assistindo os pastores
envelhecendo, os nossos herdis na fé, ndés ndo somos a geragao que vai ficar
olhando para eles morre de velhice e fartos de dias e de gente, ndo, n6s somos
a geragao que vamos dar a continuidade ao trabalho até o dia de Jesus voltar,
mas isso precisa ser um entendimento da base de célula, precisa ser um
entendimento da pessoa que esta comegando a dar os primeiros passos na fé,
ela ndo é mais bem vinda a ficar sentada em banco, todos os seus dias, de
maneira passiva e ninguém falando nada e ela ndo sendo encorajada a fazer
algo mais, todas as pessoas diariamente precisam ser encorajadas a dar

continuidade ao seu ministério.



APENDICE C - QUESTIONARIO NO GOOGLE FORMS

PERGUNTAS RESPOSTAS

Células IEQ pesquisa igreja

Calulas do Evangealho Quadrangular

Participagdes por culto
1

2

Género

Masculino

Feminino

Idade

Vocé ja € membro da igreja?

116

woazofl



PERGUNTAS RES

Como chegou até a igreja?

Wocé ja conhece as Células nas casas
3-—

Hio

Wocé ja participa?

3-—

POSTAS

Se ndo participa, podemos saber o porque?

W&o sei ou ndo entandi do que se trata

Hunca soube da existéncia

Néo tanho interesss

Néo tam nenhuma perto de minha casa

Falta tempo

woa=oll

117



118

PERGUNTAS RESPOSTAS

Assinale as formas de interag&o preferida

Email
Telefons

Facebook

Whattsapp

Peszoalmente




119

APENDICE D - COMPILAGAO DE DADOS NO MICROSOFT EXCEL

Hd 9 [} [ 5 Formulério sem titulo (respostas) xlsx - Excel (Falha na Ativagdo do Produto) FERRAMENTAS DE TABELA A - x
PUGOIGY  PAGIMAINICIAL | INSERR  LAYOUTDAPAGINA  FORMULAS — DADOS  REVISAO  EXIBICAO DESIGN Gregory Philpp Wildner ~
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Arial -0 | A A E# Quebrar Texto Automaticamente | Geral - Tl @ = QY H
B - 2 & =2
- NT S S- - &-A- T7. 95 mo G g9 Fermatagio Formatarcomo Estiosde Inserir Excluir Formatar | Clssificar Localizar e
Condicional = Tabelaw  Célular - - - £ - cFiltrar~ Selecionar~
Area de Transf.. T Fonte ) Alinhamento 5 Niimera 7] Estilo Células Edigio »
M1 - Colunasé v
o F H J L I} o F Q -
1 [Indicagao de datd * ]| Cultd * | Género | | Idad] * | Yoot ja & membro da Come chegou até a igl * | Yooé ja conhece as Células nas o * |¥océ ja participal * | Qual? | Se no participa. podemos saber o pd.” | Assinales as formas de interagao pi
2 440208 13500 1 Feminino [ Anazads sim sim Baino Santa Maria
3 4142016 11:31.59 1 Maszuling 29 Sim 1 8im M3 tem nenhuma pert de minha casa Teletane
s $4420% 143300 1 Masculing 62 Sim Alravés do smor de Deus: M3otem nenhuma perta de minha casa Teletone
5 SHHZ0IG 143033 1 Feminino 0 sim Aimige ko o Fata tempa Emall Farsback, Fessoamente
5 2016 B2849 2 Masoulino 8 Iiméo. Nao Faltatempo
7 40N EEIIT 2| Feminina 44 NEo Frograma de R o o M3otem nenhuma perta de minha casa Facebook.
8 H2H2016 16:47:38 2 Feminino. 65 NEo. Féem Deus sim MEo M3 tem nenhuma perta de minha casa Facebook
’ L0345 2 Feminino 6 Sim Conuidsds poruma amiga  Sim sim [
[ sma0e REET 1 Masouin 2 ko T o o tem nenhuma pen g mink o324 Fasebock, Whattssop
n 2016 4808 2 Masoulino 41 Mo Intermédia de Dleus s hso Munca soube da existénoia, Falta tempo Telefone, Whattsapp.
2 AHE0NE 64705 2 Femining 8 NEo Wio o Munca soube da existénola, Falta tempo Whattsapp
13 4212016 16:34.04 2 Feminino. 40 NEo Mesessidade MEa MEo Faltatempo Email, Telekone, Whattsapp, Pessoalmente.
" 44412016 50007 1 Masculing 5 Sim M2 e esposa sim hso Miotem nenhuma perta de minha casa Telefone, Whattsapp
5 406 100133 2 Feminito  sim e sim sim Prssouments
® 41442016 124810 1 Feminina 3 NEo ims ao hso M3o:sei oundo entendido que e iata
17 AP 2018 M02:08 1 Feminino 40 Sim Convite Sim (=) Faltatempo
18 402016 3123 1 Masauling 21 NEo. 1 M MEo Munea soube da existéncia Teletane
" 41412016 31415 2 Masculino 24 NEo Indicag3o o o Munca soube da existéncia Teletone, Facehook, Whattsapp
20 L2016 64549 2 Mazoulino 21 o Haiva sim o Faits e, Faa i opanunidade Whassgp
2 44212016 6:4230 2 Masculino 5 Sim M3e o o M3otem nenhuma perta de minha casa hattsapp
22 20K EIENT 2 Masculing 8 Nio Familiares Mo Nio Semudou a pouro tempo. Faeebook, wWhatts app
23 4142016 81701 2 Femining 19 5im Familzres sm o e tem nenhuma perta de minhs casa Email Telekane, Pessoalmente
24 24200 184134 2 Femining 20 Sim Prapésito de D sim nso Miotem nenhuma perta de minha casa Whattsapp
25 42068154 2 Feminito 46 5im Gomesel apatiipar & sempre | 5o i i o,
26 AHHE01E E0ESE 2 Femining 51 Sim Amigo Wio o hats
27 1402016 114855 1 Feminino 33 Sim Familiares Sim MEo M3a tem nenhuma perta de minha casa Telefone, Whattsapp
28 41443016 14126 1 Masculing 2 Sim Desde que me canhega por ger Sim o 3o tem nenhuma perta de minha casa Teletone
29 42206 6374 2 Feminito it Sim Pis Sm sim Teletcne, Faebock
30 440201 12200 2 Feminino. 11 N30 Tios Sim Sim. “Wencedores.
31 22016 64036 2|Feminino 1 Sim Mae Sim G0 M3o:s¢i oundo entendido que s tata
32 L2016 16:39:0F 2 Masculing 11 8im Amor aDeus Sim (V=) Faltatempo Email, Faeebook.
33 422016 63838 2|Feminino 31 Sim 1 8im G0 Falta tempo Email, Telefone, Facehook.
3 SEH20IE 67234 2 Feminino 4 sim 1 5im i Nioterha nteresse -
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