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Abstract— Marketing as a business tool, is applied in different
areas, the Church as a company is no exception, being a non-profit
entity, it must generate a series of strategies to keep captive its users,
who in this sense are its parishioners. This document is based of an
investigation of thesis sought to propose a marketing proposal for
the Catholic Church that is administered by the Metropolitan
Archbishopric of Trujillo-Peru. To compare the application of
marketing tactics and strategies, the micro and macro environment
of the church, the behavior of its "‘customers™ and the evolution of
its main competitors: non-Catholic churches were studied.
Qualitative and  quantitative  techniques  were  applied:
questionnaire, observation guide and interview guide. Considering
143 parishioners for a previous market study. Comparative aspects
were considered with non-Catholic churches: Christian and
Missionary Alliance (AMyA) and the World Missionary Movement
(WMM). Finally a bread was developed.
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Resumen— El marketing como herramienta empresarial, se
aplica en diferentes ambitos, la Iglesia como empresa no es la
excepcion, al ser una entidad sin fines de lucro, debe generar una
serie de estrategias para mantener cautivos a sus usuarios, que en
este sentido son sus feligreses. Este trabajo es producto de un
estudio realizado como trabajo de Tesis que buscé plantear una
propuesta de marketing para la Iglesia Catolica que se encuentra
administrada por el Arzobispado Metropolitano de Trujillo-Peru.
Para comparar la aplicacion de tacticas y estrategias de marketing,
se estudi6 el microy macroentorno de la iglesia, el comportamiento
de sus “clientes” y la evolucién de sus principales competidores:
iglesias no cat6licas. Se aplicé técnicas cualitativas y cuantitativas:
cuestionario, guia de observacion y guia de entrevista.
Considerando a 143 feligreses para un estudio de mercado previo.
Se consider6 aspectos comparativos con iglesias no catélicas:
Alianza Cristiana y Misionera (ACyM) y el Movimiento Misionero
Mundial (MMM). Finalmente se desarroll6 un plan de marketing
de acuerdo a una evaluacion de la inversion en los planes
operativos, considerando: producto, precio, plazay promocion.

Keywords—marketing religioso, plan de marketing, empresa
religiosa

I.INTRODUCCION

En el mundo existen diversas agrupaciones religiosas,
estas instituciones no tienenun interés lucrativo, sin embargo,
deben solventar los gastos de los espacios fisicos en donde
funcionan, materiales informativos de circulacién interna y
externa, entre otras; en este sentido la Iglesia Catolica es una
entidad quecuenta conungranndmerode feligresesalo largo
detodo elmundo es porello que debe generar estrategias para
posicionarseentre sus “clientes” que son sus feligreses [1].

Pagnotta [2] menciona que al hablar de un mercado
religioso se habla de un sistema de libre ofertay demanda, en
el cualse encuentran lareligién y la economia.

La lIglesia catdlica ha forjado una “Marca” muy fuerte
dentro de susfeligreses, lo cual le ha permitido fidelizar a sus
miembros, a nivel del marketing convencional esto se
denomina “comunidad de marca” [3] El marketing religioso
catolico tiene un enfoque basado en la dignidad humanay el
bien comin [4].

Dentro de las estrategias de marketing usadas por la
Iglesia Catélica se encuentran las redes sociales, dentro de
ellas el Twitter, resultando ser muy eficiente por su potencial
visualy suforma de distribucién [5].

Actualmente la Iglesia Catélica se ve afectada por
diversas acusaciones, lo cualhainfluido en su imagen frente a
los feligresesy elmundo, es porello que ha iniciado eluso de

medios de comunicacion social y marketing conla finalidad de
mejorar su imagen [6].

Existe la necesidad de realizar investigaciones
relacionadas al mercadeo para estimular la incorporaciénde
los fieles a la Iglesia, surge asi el marketing religioso el cual
buscaatraer a sus fieles usando estrategias relacionadas a la
gerencia, recursos humanosy liderazgo [7].

El estudio fue realizado en Perd, especificamente en la
Arquidiocesis de Trujillo, la cual fue creada a solicitud del
Rey Felipe 11 al Papa Gregorio XllI el 15 de junio de 1577 y
elevadaa la categoria de Arquididcesis por el Papa Pio XII el
23 de mayo de 1943. Han sido hasta el momento cerca de 80
afios en el mercadode la ciudad de Trujillo; durante este
tiempo han surgido otros “productos alternativos”. La
competencia se ha tornado cada vez mas fuerte y por lo cual
sera siempre necesario estudiar las estrategias a través de la
Opticadel marketing para laatracciénde sus “clientes”[8].

Se ha estudiado que el factor socioecondmico se
encuentra relacionado con la migracion de personas a “grupos
no catdlicos”, especificamente las que tienen un nivel
socioecondmico bajo, en este sentido se puede decir que las
personas deciden su opcion religiosa segun la satisfaccién de
su necesidad de “seguridad”, o bien solvencia econémica que
les permita una tranquilidad en su vida cotidiana. Hay
religiones protestantes que incluyen en su oferta de fe y
religion, una oferta laboral que impacta y convence a los
creyentes. [9].

En la Tabla | se observa la lista de productos/ servicios
con los que cuentala Iglesia Cat6lica en el Arzobispado de
Trujillo-Peru para generar ingresos:

TABLAI
PORTAFOLIO DE PRODUCTO DE LA IGLESIA CATOLICA DE TRUJILLO-PERU
Lineas Servicios Tipo Formatos
Celebracion Particular
eucaristica Comunitaria
Bautismo
De iniciacion Primera comunién
Espiritual Confirmacion
Sacramentos - Matrimonio
Comunitario
Orden sacerdotal
. Uncién de los enfermos
Curacion - "
Penitencia
Institucion
. Educativa
Colegio .
o Particular
Humanitaria « S
Seminario
L Universidad
Universidad o
Catdlicade
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Trujillo
Museo Catedral
Instituto Tecnqloglco de
Chepén
Actividades Corpus Christi
en Plaza de Via crucis
Armas de .
. Procesiones
Trujillo

Fuente: [11]

Las politicasdeprecios

En cuanto a los costos que tienen los servicios
proporcionados por la Iglesia Catolica, no existen costos
estandares dentro de las diferentes sedes en todo el Perd, a lo
que se les podria llamar “sucursales”, generando en este
sentido informalidad, la misma que también se encuentra
presente en otras religiones no catolicas, las cuales no han
establecido precios para sus actividades, realizando muchas de
ellas de manera gratuita. El Gnico ingreso con el que cuentan
son las ofrendas voluntarias por los asistentes y los diezmos de
aquellos bautizados que ya son parte de la membresia.

Sobre lacompetencia:

Segun el Instituto Nacional de Estadistica e informatica
(INEI) [10], la distribucion del “mercado catolico” y del
“mercado no catolico” se distribuye de la siguiente manera:
Iglesia Catélica: 81,3%, Iglesias evangelistas (Testigos de
Jehova, mormones, adventistas): 12,5%, otras religiones
(budista, islamista, hinduista y hare krishna): 3,3%, finalmente
el 2,9% no profesa ninguna religion.

El nivel de competencia es alto debido a la rapida
proliferacion de iglesias en el Perd, razén por la cual todas
tratan, a sumanera, incrementar cifras enestemercado.

Andlisis de laSituacién Externa

A diferencia de otras iglesias, la iglesia catélica tiene un
Unico lider, el Papa, quien se encarga de gobernar y
administrar la Iglesia a nivel mundial.

En cuanto a la difusién de sus beneficios y servicios, las
iglesias no catdlicas cuentan con el apoyo econdmico de los
feligreses con membresia activa y comprometida. Dentro de
las estrategias usadas por ellos se encuentran: la constante
ayuda a la sociedad, ensefianza de su mensaje a través de
maltiples charlas y marchas en las calles, viajes, ofertas de
trabajo, entre otros. La feligresia joven interactiaa través de
bandas musicales y cantantes de mdsica religiosa, quienes
estan logrando convocar a multitudes usando diversos géneros
como: rock, cumbia, salsa, entre otros.

En la Tabla Il se observan las principales fortalezas y
debilidades entregrupos catolicos y no catolicos.

TABLAII
FORTALEZAS Y DEBILIDADES DE LA IGLESIA CATOLICAY NO CATOLICA

Fortalezas

Iglesia catélica Iglesiano catélica

-Experiencia en el mercado
-Mercado mundial
-Grandes presupuestos
-Sucursales a nivel mundial
-Amplio talento humano

- Experiencia en el mercado

- Sucursales a nivel mundial

- Amplio talento humano

- Infraestructura moderna

- Estrategias y procesos acorde al
mercado

Debilidades

Iglesia catélica Iglesiano catélica

-Estrategias y acciones
conservadoras

-Problema de imagen organizacional
en los Ultimos afios

-Talento humano no comprometido

-Infraestructura antigua

-Falta de plan de marketing

- Problema de imagen
organizacional

- Baja participacion de mercado

- Politicas exigidas

Fuente: [11]

Comunicaciénenlasiglesias:

La Arquidiocesis de Trujillo no cuentaconun presupuesto
establecido para desarrollar estrategias de publicidad, tampoco
cuentan con un control en la medicion de sus gastos en los
procesos de difusion. En la Tabla Ill se muestran las
estrategias de comunicacién que poseen tanto la Iglesia
cat6lica como las iglesias no catdlicas.

TABLAIII
MEDIOS DE COMUNICACION DE LA IGLESIACATOLICA Y NOCATOLICA
Sistema Medio Religion
Diarios Todas
Revistas Catolica, Adventista, MMM
Impreso Tripticos y Cat6lica, Adventista, MMM, ACYM
dipticos
Volantes Todas
. TV Catdlica (virtual), Adventista, MMM
Masivos
Radio Todas
Web Todas
Electrénicos | Facebook Todas
Twitter Todas
Banners Todas
Viapublica | Afiches Todas
Paneles Alianza misioneray cristiana
Marketing Telemarketing Todas
directo Mailing Iglesias no catdlica
Ferias Todas
Jornadas Todas
Paseos Todas
Alternativos | Congresos Todas
Seminarios Todas
Retiros Todas
Merchandising Catélica

Fuente: [11]
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La tabla detalla los medios utilizados para la
comunicacion con su feligresia catdlica y de la iglesia no
catolica. En este caso seespecifica al Arzobispado de Trujillo,
la Alianza Cristiana y Misionera (ACyM)y el Movimiento
Mundial Misionero (MMM).

Varios de los medios mencionados en la Tabla Il son
usados por todas las iglesias, sin embargo, hay otros, por
ejemplo: bannersy afiches s6loson usados cuando se organiza
una actividad especifica.

Este estudio permitird conocer cual ha sido el
comportamientode la Iglesia Cat6lica en Trujillo-Per( a través
del tiempo con un enfoque comercial, reconocer la
importancia de aplicacién del marketing en ambitos no
convencionales como el religioso y conocer la percepcion de
la comunidad frente a la iglesia como empresa y permitié
aportar con un plan de accion organizado frente a la
probleméticadetectada.

En el mundo empresarial, tanto las entidades con fines de
lucro, como las que no, deben generar estrategias para
promocionar de manera efectiva sus “productos y/oservicios”.
En base a esta premisa, este estudio tuvo como objetivo
disefiar un plande marketing para Iglesia Catolica de Trujillo-
Perd, los objetivos especificos planteados fueron: a)
Determinar cudles son las estrategias de marketing utilizadas
porla Iglesia Catolica de Trujillo-Perd, b) Identificar cuales la
principal motivacién de la feligresia catélica para profesar de
su fe y c¢) Ildentificar las acciones estratégicas de marketing
realizadas entre la Iglesia Catélica de Trujillo y una segunda
iglesia no catolica en la ciudad de Trujillo-Perd.

II. METODOLOGIA

El estudio fue descriptivo, con enfoque mixto, transversal.
Se trabaj6 con la comunidad que forma parte de la
Arquidiocesis Catolica de Trujillo-Perd.

La poblacion de estudio la conformaron hombres y
mujeres del distrito de Trujillo-Perd que profesa la religion
catolica, se trabajo con una muestra de 143 feligreses
catolicos, el muestreo fue no probabilistico por conveniencia.
Las técnicas usadas semuestranen la Tabla IV.

TABLAIV:
TECNICAS DE INVESTIGACION USADAS ENEL ESTUDIO

Datos cuantitativos e Encuesta
Datos cualitativos e Entrevista
o Observacion

Fuente: [11]

En relacion a los instrumentos usados tenemos:

Cuestionario

Estuvo constituido por 13 preguntas cerradas. Las
dimensiones que abarc6 el cuestionario fueron: Religion,

motivacion, relacion con su iglesia y satisfaccion con su
iglesia.
Guiade entrevista

Con este instrumento se logro conocer las opiniones y las
decisiones tomadas tanto en la Iglesia Catélica de Trujillo
como de una de las iglesias no catdlicas mas conocidas de la
ciudad: Alianza Cristianay Misionera. (ACyM).

TABLAV:
TECNICAS DE INVESTIGACION USADAS EN EL ESTUDIO

0 Andonaire, J. Jefe de Prensa del Arzobispado de Trujillo

0 La Barrera, R. | Sacerdote de la iglesia San Lorenzo.

Ex alumno del Seminario de San Carlosy San Marcelo

¢ Colina, J. de Trujillo.
0 Principe, E. Feligrés catolico
Encargado responsable de la Alianza Cristianay
¢ Alcantara, V. | Misionera de Trujillo
Secretaria de laparroquia Santa Rosade Victor Larco -
0 Bravo, N.

Trujillo.

Fuente: [11]

También se entrevistaron a fieles catdlicos practicantes
activos en las celebraciones y actividades de la Iglesia
Catdlica. En la Tabla VI se mencionan las preguntas aplicadas
en laentrevista.

TABLAVI:
PREGUNTAS DE LA GUIADE ENTREVISTA
Dimensién Preguntas
¢ En qué aspectos y qué tanto ha cambiado laiglesia catélica
en estos Ultimos afios?
Entorno en ¢ Cree usted que la globalizacién ha sido algo positivo o
la Iglesia negativo en el catolicismo?
catélica Actualmente, los mercados estan luchando por ganar
mercado en la ciudad ¢ cree usted que sucede lo mismo en la
religidn catolica o considera que ain mantiene el liderazgo?
En cuanto a la publicidad y promocién ;Como se esta
desarrollando en la Iglesia catélica?
Promocién ¢ Los medios publicitarios forman parte de las actividades de
y la Iglesia catdlica?
publicidad Consideran a las herramientas informaticas como una ayuda
o por el contrario, como algo que los aleja en su relacion
con los feligreses?
Han desarrollado alguna estrategia dentro de la Iglesia
Plan . Catolica para captar y mantener el nimero de feligreses?
estratégico — - - -
¢ Cudl es el plan estratégico a lo largo de la Iglesia catolica?
¢Cuentan con un presupuesto de marketing anual?, ¢a
cuénto asciende dicha cifra?
Presupuesto — — -
y medicion ¢ Poseen indicadores de me(?lcmn que_le_s permltgn constatar
los resultados de su promocién o publicidad realizada?
Fuente: [11]

Guia de observacién
Se us6é para determinar las estrategias de marketing
aplicadas por laiglesia catolica y no catolica.
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TABLAVII:
PREGUNTAS DE LA GUIADE ENTREVISTA

Objetivo: Describir el comportamiento de la Iglesia cat6lica, observando
actitudes tomadas en el proceso de realizacion de la celebracion eucaristica,
jornada espiritual o de alabanza, concierto catélico u otro.

Se observa que, deltotal de personas encuestadas, el 55%
considerd a las “alabanzas” como la principal motivacion de
pertenecer a la Iglesia catdlica, frente al 2% que considerd
como principal motivacion la infraestructura, lamisma Fe y la

Motivo de celebracion

Presentador 0 moderador

N° de asistentes (aprox.)

Actitud del presentador

Actitud de los asistentes

Sobre la infraestructura

Sobre la ambientacion

Sobre la musica

Duracion de la actividad

Observaciones

Fuente: [11]

Con la aplicacién de estos instrumentos de investigacion
se logro6 obtener la informacion necesaria; en vista a que a
pesar de que la Iglesia Catdlica es una “empresa” muy
reconocida y de mucha experiencia en “el mercado”; no
siempre los datos son accesibles y publicos para la poblacion
y/o cualquier tipode investigacion.

[1l. RESULTADOS

La informacion recabada en la investigacion se analiz6
considerando técnicas de estadistica en relacién a los datos
cuantitativos.

Estudiode mercado:

100~
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T
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Fig. 3: Conocimiento sobre las actividades realizadas por laiglesia
catélica.

El mayor porcentaje de personas encuestadas (13%) opino
reconocer a los Grupos de Oracién como principal actividad
de la Iglesia catolicay el 2% tuvo conocimientode los retiros,
jornadas, misiones, Corpus Christiy conciertos.
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Fig. 1: Distribucion de los encuestados segln religion que profesa
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Fig. 2: Motivacion de asistencia
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Fig. 4. Conocimiento sobre los medios usados para comunicarse con su
iglesia.

Luego de analizar los resultados de las encuestas, las
fichas de observaciony la informacién de las entrevistas; se
procedio arealizar el analisis situacional de la Iglesia Catolica
de Trujillo, evaluando sus factores externos e internos y asi
determinar las estrategias adecuadas para la Matriz FODA
como principal herramienta estratégica para el plan de
marketing.
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TABLAVII ] lograr su objetivo general: Incrementar el porcentaje de la
MATRIZ FODA DE LA IGLESIA CATOLICA DE TRUJILLO-PERU felig resfa catélica en la ciudad de TrujiIIo.
INTERNO FORTALEZAS DEBILIDADES
1. Experienciaen [1. Est_rategias y TABLA IX
el mercado acciones CRONOGRAMA TACTICO DE PRODUCTO
2. Talento humano conservadoras.
capacitado 2. Problemas —
3. Mercado organizcionales Tacticas de Cronograma INVER.
mundial 3. Talento humano no marketing |E|F|M]|A J |J Sl.
4. Buen nivel de comprometido Auditoria del
presupuesto 4. Infraestructura servicio X X 300
5. Sucursales a tradicional Ensefianza y
EXTERNO nivel mundial 5. Falta deplan de desarrollo de
marketing alabanzas a
OPORTUNIDADES MAXIMIZAR MIN-MAX través de
1. Globalizacion 01,F2-3>Estudiosde | D1,02-> Aplicacion de cancioneros X X 120
2. Desarrollo comportamiento de tecnologia en Incrementar la
Tecnologico las iglesias estrategias y acciones. participacion de
3. Incremento de 02,F4 D2,03—> Relaciones la
medios masivos. ~>Implementaciénde | plblicas para sanear la comunidad en
4. Crecimiento medios tecnol6gicos imagen. oraciones X|X|X|X XX 0
demogréficoy para comunicacion D3,04-5 > Charlas de Invitacion a
econémico dela 03,F1 >Planes motivacion y cursos de coros de otros
ciudad. comunicacionales de | preparacion a nifiosy lugares X X 200
5. Desarrollo del bajo costo jovenes con la Control de
nivel educacional | 04,F5 vocacion. calidad X X[ X | X X | X 720
- Trademarketing D4,01-2-> Campafia Investigacion de
05, F1-2 > Alianzas de valor histérico e satisfaccion y
estratégicas con implementacion de benchmarking X 1200
instituciones tecnologia. 2540.00
educativas D5,05-> Cursos de Fuente: [L1]
marketing o afines.
AMENAZAS MAX - MIN MINIMIZAR
1 Proliferacion de | F1,Al-4>Campafia | DLAL- TABLAXI
religiones no basada en el liderazgo | 3> Investigacion de CRONOGRAMA TACTICO DE PLAZA
catolicas del mercado. mercados y
2. Problemas F2,A2-5->Estudios benchmarking TActicas de marketin Cronograma
sociales de mercado y D2,A2-> Campafia 9 M A Inv. S/.
3. Deseos de mayor | satisfaccion verbal. comunicacional pro Trademarketing
libertad en la F3-5,A1-4-> los valores humanos. Decoracion del periddico N 260
poblacion. Investigacion de las D3,A4-> Planificacion mural con horarios
4. Globalizcion. tendencias en el de cursos para Banners de celebracion X 160
5. Consumismo exterior para planes motivacion o visitas de Misica de fondo previo a [o[.[ ] 95
de contingencia. fuerza de ventas la misa '
F4,A1,3~> Propuesta | extranjera. ) Proyeccion de video X 9.5
de LOVEMARK D5,Al1-4-> Estudio del Acogida con angeles x| X 300
(campafia) macro y micro entorno Estudio  del Mercado N 250
y establfeamlento de geogréfico
- estrategias. Elaboracion de lista de X
Fuente: [11] proveedores 0
. . . Campafia informativa via
Con esta matrizse logré teneruna visién anivelexterno e correo x| X 0
interno. Tanto las debilidades (D) y fortalezas (F) se electronico de proveedores
analizaron y definieron para que junto con las oportunidades E'abofzc'on defu maga . 450
(0) y amenazas (A) del mercado se logre establecer las g anco, con etz €8
estrategias acordes a los objetivos establecidos y buscando Museo catedralicio
reducir la presiénde la competencia. Reparto de volantes en [, [ | Axx [x| 385
agencias de transporte
Formulacion estratégica 'ef(‘j‘l’J'Ct:tcl'\?a’; c?it é'lr;z;';“c'o”es X N 136
El marketing mix permite determinar las principales Total 1469

estrategias y tacticas que permitiran queel producto recibala
acogida necesaria de su mercado objetivo. Las principales 4
Ps de marketing son la base de todo plan de marketing para

Fuente: [11]
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Las tablas IX, X y Xl hacen referencia a los planes
tacticos del mix de marketing establecido para la Iglesia
Catdlica de Trujillo, son cronogramas completos que detallan
las actividades a realizar cada mes delafio y especifica el coste
gue tendria para la organizacion. Es necesario saber a detalle
las tacticas a realizar ya que de esta manera se podran medir
con indicadores especificos y en su defecto corregir en el
momento oportuno.

Para dar un mejor entendimiento de las equivalencias que
se manejan en los cuadros mostrados sobre lamonedaperuana,
se debe mencionar que un délar estadounidense equivale a
3.91 soles peruanos, estedato es hasta mediados de febrero del
2022 [10].

TABLA X
CRONOGRAMA TACTICO DE PRECIO

PROMOCION: campafia SOY TRUJILLANO Y CATOLICO Y TU?
- : Cronograma Inver. S/.
Tacticas de marketing ETETMT AT T 13 TATSTOTNID
Sondeo de medios X 567
Medios masivos
América
TV TV X X X|2068.98
. Maria X | X XXX X X[ X] X X] X[ X] Alianza
Radio IR omantica [ X X X X[ X[ 2880
Medios electronicos
Web Banner X X| X X| X]| X X 210
Facebook | Banner X | X X | X)X X| x| X[ X] x| X|X 150
Blog Articulo X X X X X 0
Video
Youtube | (solo X X X X 320
iméagenes)
Medios impresos
Tarjetas de horario y % X X
locales
Estampas X X X
Disefio e impresion 3600
Reparto 350
Medios alternativos
Pasacalles X X X X 720
Concurso X X X 600
Sorteo X X X 450
Telemarketing X X X X 96
Merchandising
Polos X X 2600
Total | 14611.98

Fuente: [11]

TABLA XII
CRONOGRAMA TACTICO DE PROMOCION

Inv.

Téctica de s/

Cronograma

marketing e e T TA M9 [J [A S JO [N D

Desarrollar
precio X

basado en 240
costes

Desarrollar
la listade X 240
precios

Informar a
cada

sucursal X 1050
sobre

el precio
méximo

Politicas de
descuento

Segun poder

XXX [X|IX [ XXX [X]X[X]X 684
adquisitivo

Feligrés

XXX [X|X[X]|X[X]|X[X]|X]|X 684
frecuente

Total 2898

Fuente:[11]

Campafia promocional: Soytrujillanoy catdlico... (y ti?

La primera actividad que se considerd para esta campafia
es realizar un sondeo de medios finalizando el afio para
planificar el siguiente. Segin la Tabla Xl se tiene lo siguiente:

La téctica establecida con los medios masivos considera,
el uso de television y radio. En cuanto al medio televisivo se
ha considerado difundir el spot publicitario disefiado mediante
en la Canal América TV, para lo cual se deber&d comprar un
paquete promocional para ser difundido en horario de la
mafiana.

Para la difusion en la radio se consider6 a: Radio Maria
con la cual se busca conseguir una alianza estratégica y con la
Radio Ritmo Roméantica con uncosto de S/. 0.40 porsegundo.
Se creard un spot de medio minutoy se difundira seis vecesal
dia a lo largo de una semana, segun un cronograma
planificado.

En cuanto a los medios electronicos, se considera la
creacion de banners para la padgina web del Arzobispado, para
el Facebook, el blog y un video del spot publicitario para
colgar en YouTube. La tacticaen medios impresos incluye la
creacion y el reparto de estampas en celebraciones especiales.

El primer medio alternativo elegido para el plan de
marketing fue la colocacidn de pasacalles en paraderos de
mayor afluencia, cuatroveces alafio.

Para el tema de los concursos, se considera un presupuesto
establecido de 600 nuevos soles, para los sorteos se especifica
una cantidad limite de 450. Para la tactica deltelemarketingla
Pastoral de Vocaciones se encargaria de llamar a una muestra
de la feligresia para mantener interés en sureligion.
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Finalmente, se propone el reparto de merchandising, los
cuales serdn polos con frases alusivas al catolicismo que
permitan generar un “boca a boca” y lograr captar la atencion
de la poblacion, siendo los disefios, como se visualiza en la
Fig.5
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Fig. 5: Merchandising de lapromocién

IV. DISCUSIONES

La Iglesia Catolica de Trujillo, actualmente se encuentra
administrada por el Arzobispado Metropolitanode Trujillo, se
consideraque la principal fortaleza con la que cuenta es su
permanencia en elmercado, lo cual le ha permitido establecer
una fuerte marca e imagen [3]; no obstante se encuentra
también una debilidad muy latente en la actualidad, los
problemas organizacionales que generaron una malaimagen y
opiniones negativas por parte de la poblacién han generado
una disminucion de la feligresia total a nivel nacional y local

[6].

Dentro de las oportunidades para la organizacién tenemos
el desarrollo tecnolégico, el crecimiento demografico y
econdmico de la ciudad y la globalizacion. Por otro lado, sus
amenazas son la proliferacidn de religiones no catélicas en la
ciudad, elconsumismo y los deseos de libertad de las personas
entodos losaspectos de suvida.

Para la parte administrativa, se considera que si se cuenta
con una buenaorganizaciéndel personal y de los procesos que
se realizan dentrodel Arzobispado.

De otro lado, las alianzas estratégicas y el nivel de
publicity han permitido que se tenga presencia en los medios
masivos, sin embargo, su falta de investigacion de mercados
ha generado que la propaganda no logre generar un alto nivel
deinterés y alcanceen el mercado de Trujillo [3].

Al no contar con planes de marketing, la Iglesia Cat6lica
de Trujillo sigue encaminando sus acciones al tradicional
método de evangelizacién sin tomar en cuenta “ofrecer” la
doctrina con métodos acomodados a las necesidades de los
tiempos, adaptandose a las dificultades y problemas que mas
preocupan como se menciona en el Concilio Vaticano Il
(Decreto Christus Dominus) [1].

V. CONCLUSIONES YRECOMENDACIONES

El plan de marketing formulado para la Iglesia Catélica se
basa en las 4p, del marketing donde se logré identificar cada
uno de los requerimientos necesarios para fidelizar a los
feligreses, no siendo ajena a las actividades que toda empresa
debe considerar para permanecer dentro del mercado.

Las actividades realizadas por la Iglesia Catdlica y las
iglesias no catolicas para la atraccion de sus “clientes”,
carecen deldireccionamiento especializado, considerando que
un gran porcentaje de la poblacién del mundo profesa alguna
fe como parte de entorno personaly social.

La principal motivacion de la feligresia catdlica para
pertenecer la Iglesia es laalabanza, dejando en segundo plano
la oracion, la convivencia en comunidad, el comportamiento
delsacerdote, incluso la fe en simisma.

Dentro de las estrategias usadas por la Iglesia Catolica se
encuentran: penetracion de mercado, diversificacion de
productos, publicity, responsabilidad social, relaciones
publicas, alianzas estratégicas, publicidad en medios masivos,
BTL. Ademas, la Iglesia Cat6lica de Trujillo a diferencia del
Movimiento Misionero Mundial MM M) no considera los
gustos actuales de la poblacién como la modernidad y la
tecnologia para la oferta de su servicio. La Iglesia Catdlica de
Trujillo requiere de un plan que le permita hacer frente al
incremento decompetidoresy las estrategias utilizadas.

Dentro de las estrategias que se recomienda utilizar estan:
cursos, charlas y capacitaciones al personal del Arzobispado
de Trujillo que permita generar el valor de las nuevas
tendencias en satisfaccion del pablico, encaminados a un
servicio mas estratégico sin perder la base del producto: la
salvacion de las almas por la santidad. También se aconseja
organizar actividades e iniciativas para fomento de la unidad
de los cristianos, segun las diversas necesidades de la Iglesia y
diversas circunstancias temporales y si Dios lo permite,
elaborar un plan de Marketing anual y coherente con las
circunstancias actuales de la sociedady la religion.

V1. AGRADECIMIENTOS

A la Universidad Privada del Norte, por promover la
investigacion.

VIl. REFERENCIAS

[1] M. Séanchez and E. Vasquez, Estrategias de marketing religioso para la
fidelizacion de feligreses de las iglesias cristianas en el distrito de
Trujillo en el afio 2016, un analisis comparativo. Universidad Privada
del Norte, 2016.

[2] E. Pagnotta, “EIl consumidor religioso de La Iglesia Universal del Reino
de Dios: La perspectiva del creyente”, Lima: Religiones
Latinoamericanas, 2019, pp. 80-104.

[3] D. Baster, S. Beresford and B. Jones. (2019). “ The brand of the catholic
church in england and wales: Challenges and opportunities for
communications”. Public Affairs, e1881, pp. 1-12, 2018.

20t LACCEI International Multi-Conference for Engineering, Education, and Technology: “Education, Research and Leadership in Post-pandemic
Engineering: Resilient, Inclusive and Sustainable Actions”, Hybrid Event, Boca Raton, Florida- USA, July 18 - 22, 2022. 8



[4] S. Dann and S. Dann, “Exploring catholic social teaching in a social
marketing context: History, lessons and future directions”, Journal of
Macromarketing, vol. 36, no. 4, pp. 412-424, 2016.

[5] I. Leonowicz-Bukata, A. Adamski and A. Jupowicz-Ginalska, “Twitter in
marketing practice of the religious media. an empirical study on catholic
weeklies in Poland”, Religions, vol. 12, no. 6, pp. 1-28, 2021.

[6] S. Gawronski, D. Tworzydto, & K. Bajorek, “Determinants for the
development of the activity of the catholic church in poland in the field of
social communication”, Religions, vol. 12, no.10, pp. 1-11, 2021.

[71 N. Beltran. Estado del arte del marketing religioso. Pontificia
Universidad Javeriana — Bogot4, 2011.

[8] Arzobispado de Trujillo. http://www.arzobispadodetrujillo.org/index.php

[9] R. Arellano, Bueno, Bonito y Barato I, Tomo 2. Lima: Editorial Planeta
Pert, 2008, pp. 1-204.

[10]Instituto Nacional de  estadistica e informatica  (INEI).
http://desa.inei.gob.pe/Censos2007/IDSE/

[11] N. Valera (2014). Un plan para la Iglesia Catélica de Trujillo: El

Marketing, Trujillo 2014. (Titulo de pregrado). Universidad Privada del
Norte, Pert

20t LACCEI International Multi-Conference for Engineering, Education, and Technology: “Education, Research and Leadership in Post-pandemic
Engineering: Resilient, Inclusive and Sustainable Actions”, Hybrid Event, Boca Raton, Florida- USA, July 18 - 22, 2022. 9


http://www.arzobispadodetrujillo.org/index.php
http://desa.inei.gob.pe/Censos2007/IDSE/
http://desa.inei.gob.pe/Censos2007/IDSE/

