
UNIVERSIDAD ABIERTA PARA ADULTOS 

(UAPA) 

 

ESCUELA DE POSTGRADO  

MAESTRÍA EN MERCADEO   

MENCIÓN GERENCIA DE MERCADEO 

 

 
 

IMPACTO DE LAS ESTRATEGIAS DEL MARKETING RELIGIOSO EN 

LA IGLESIA DE DIOS FUENTE DE UNCIÓN EN LA CIUDAD DE MOCA EN EL 

PERIODO ENERO – MARZO DEL 2020. 

 
 

INFORME FINAL DE INVESTIGACIÓN PRESENTADO COMO REQUISITO 

PARA OPTAR POR EL TÍTULO DE MAGISTER EN MERCADEO, MENCIÓN 

GERENCIA DE MERCADEO. 

 

 

 
Sustentantes 

Keydahiana Santana Sánchez: 2018-05814 

Fátima Estephania Fernández: 2018-05351 

 

 
 

Asesor 

Jacinto Alejandro Núñez Suazo 

 

 

 
Santiago de los Caballeros 

República Dominicana 

Mayo, 2020 



ÍNDICE GENERAL  
 

Pág.

Agradecimientos ...................................................................................................................... I 

Dedicatoria ............................................................................................................................ IV 

Resumen ................................................................................................................................. V 

Abstract ................................................................................................................................. VI 

Introducción ........................................................................................................................ VII 

CAPÍTULO I: EL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN .................................................. 7 

1.1. Planteamiento del problema ................................................................................... 8 

1.2. Formulación del problema ...................................................................................... 9 

1.3. Objetivo general ..................................................................................................... 10 

1.3.1. Objetivos específicos…………………………………………………………...10 

1.4. Justificación ............................................................................................................ 10 

1.5. Descripción del contexto ....................................................................................... 11 

1.6. Delimitación ........................................................................................................... 14 

1.7. Limitaciones ........................................................................................................... 14 

1.8. Cuadro de operacionalización de variables ........................................................ 15 

CAPITULO II: MARCO TEÓRICO ................................................................................. 17 

2.1. Antecedentes de la investigación .............................................................................. 18 

2.1.1. Historia de la religión .................................................................................... 18 

2.1.2. Historia del marketing religioso ................................................................... 18 

2.2. Bases teóricas que sustenta la investigación ........................................................... 20 

2.2.1. Marketing ........................................................................................................ 20 

2.2.1.1. Conceptos de marketing ............................................................................. 21 

2.2.1.2. Tipos de marketing ............................................................................................. 21 

2.2.1.2.1. Marketing estratégico .............................................................................. 21 

2.2.1.2.2. Marketing mix .......................................................................................... 21 



2.2.1.2.3. Marketing directo ..................................................................................... 22 

2.2.1.2.4. Marketing de relacional ........................................................................... 22 

2.2.1.2.5. Marketing digital ...................................................................................... 22 

2.2.1.2.6. Marketing de influencer .......................................................................... 23 

2.2.1.3. Importancia del marketing……………………………………………………23 

2.2.1.4. Análisis del mercado…………………………………………………………...23 

2.2.2. Religión……………………………………………………………………………24 

2.2.2.1. Concepto de religión .................................................................................... 24 

2.2.2.2. Importancia de la religión .......................................................................... 24 

2.2.2.3. Principales religiones…………………………………………………………..24 

2.2.2.3.1. Cristianismo .............................................................................................. 24 

2.2.2.3.2. Islam .......................................................................................................... 25 

2.2.2.3.3. Hinduismo ................................................................................................. 25 

2.2.2.3.4. Budismo ..................................................................................................... 25 

2.2.3. Marketing religioso……………………………………………………………...26 

2.2.3.1. Concepto marketing religioso..................................................................... 26 

2.2.3.2. Importancia marketing religioso ............................................................... 26 

2.2.3.3. Estrategias de marketing religioso ............................................................. 27 

2.4. Marco conceptual………………………………………………………………….28 

2.4.1. Religión ............................................................................................................ 28 

2.4.2. Marketing ........................................................................................................ 28 

2.4.3. Cristianismo .................................................................................................... 28 

2.4.4. Estrategias ....................................................................................................... 28 

2.4.5. Análisis ............................................................................................................ 28 

2.4.6. Mercado ........................................................................................................... 28 

2.4.7. Iglecrecimiento ................................................................................................ 29 

CAPITULO III: MARCO METODOLÓGICO ................................................................ 30 

3.1. Enfoque, diseño y tipo de investigación .................................................................. 31 

3.2. Técnicas e instrumento ............................................................................................. 32 

3.3. Población y muestra .................................................................................................. 32 



3.4. Validez y confiabilidad .............................................................................................. 33 

3.5. Procedimiento para la recolección  de datos .......................................................... 33 

3.6. Procedimiento para el análisis de  los datos ........................................................... 34 

CAPÍTULO IV: PRESENTACIÓN, INTERPRETACIÓN Y ANÁLISIS DE LOS 

RESULTADOS ..................................................................................................................... 35 

Conclusiones .......................................................................................................................... 56 

Recomendaciones .................................................................................................................. 59 

Referencias bibliográficas .................................................................................................... 61 

ANEXOS Y APÉNDICES ................................................................................................... 63 

Instrumentos de evaluación ............................................................................................ 64 



 

Resumen 
 

 
Esta investigación se llevó acabo en la Iglesia de Dios Fuente de Unción en la ciudad 

de Moca en un período de tres meses, de enero a marzo del 2020, se estudió el impacto de  

las estrategias del marketing religioso luego de la congregación percibir cierta disminución 

en la visita de su feligresía y deserción de miembros congregados. 

La recolección de datos de la investigación se realizó por medio de la aplicación de un 

instrumento de evaluación compuesto por una encuesta aplicada a los feligreses de la iglesia 

de Dios Fuente de Unción. 

Algunos de los resultados del instrumento aplicado muestran que los feligreses consideran 

que las actividades de la iglesia son muy buenas, también creen que la iglesia debe realizar 

más esfuerzo para aumentar su atractivo y es mínima la cantidad de miembros que tiene 

menos de 1 año en la congregación. 

Entre las principales conclusiones por objetivo y recomendaciones están que la iglesia cuenta 

con estrategias de marketing religioso aunque no están bien definidas, que van desde 

estrategias dirigidas a los feligreses como la predica, direccionadas a la fidelización como la 

escuela bíblica, también implementan estrategias de comunicación por medios  digitales 

como el uso activo de la red Facebook y WhatsApp para difundir información oportuna,  

estas son estrategias aceptadas por los feligreses que actualmente visitan la  congregación.  

La iglesia de Dios Fuente de unción posee un conocimiento mínimo de marketing religioso 

por lo que fue recomendada la implementación de un equipo de miembros para que trabajen 

con las estrategias y ejecutar en un plan de marketing anual, con tácticas definidas con la  

intención de minimizar la deserción y aumentar la visita de nuevos feligreses. 



 

CONCLUSIONES 
 

Luego de realizada la investigación para analizar el impacto de las estrategias de 

marketing religioso en la iglesia de Dios Fuente de Unción, realizada en un periodo de enero 

– marzo 2020, presentamos los resultados basados en los objetivos de la investigación. 

Conclusiones del objetivo general: analizar el impacto de las estrategias del 

marketing religioso en la Iglesia de Dios Fuente de Unción en la ciudad de Moca 

provincia Espaillat en el período enero – marzo del 2020. 

Las estrategias de marketing religioso que utiliza la iglesia de Dios de Fuente de 

Unción generan un impacto en sus feligreses y con los resultados de la aplicación del 

instrumento se puede decir que es un impacto positivo, el 72% de los feligreses está 

totalmente de acuerdo en que las actividades de la iglesia han hecho un cambio positivo en 

sus vidas. 

También evidenciamos que un 80% de los feligreses considera muy buena las 

actividades que se realizan en la iglesia como parte de las estrategias de marketing religioso 

que se aplican. 

Con estas informaciones y el análisis realizado las estrategias generan impacto en los 

feligreses que son determinantes para que estos se fidelicen a la congregación o deserten de 

la misma, aunque se percibe un agrado en las actividades de la iglesia es necesario hacer un 

ajuste de estas estrategias para minimizar la deserción y aumentar las visitas de nuevos 

miembros en la iglesia y cumplir con el objetivo principal de la congregación que es atraer 

fieles a la palabra de Dios. 

Conclusiones del objetivo específico 1: Determinar el nivel de conocimiento sobre 

marketing religioso de los líderes de la Iglesia de Dios Fuente de Unción. 

Luego de aplicar el cuestionario se puede decir que la iglesia tiene conocimiento de 

marketing religioso, el nivel que tiene los pastores asociados es mínimo, se puede decir que 

lo básico. 

Utilizan estrategias de comunicación básicas como la radio, medios impresos y a 

nivel digital la página web, Facebook y el WhatsApp son los más utilizados tanto por la 

iglesia como por los feligreses. 

Consideramos que la iglesia debe preparar un equipo de miembros de  la 

congregación para que se preparen en materia de marketing religioso, conozcan más 

ampliamente del tema y de las estrategias que pueden ser de gran utilidad para que la 



 

congregación crezca más, se fidelicen sus actuales miembros y se logre la visita de nuevos 

fieles. 

Conclusiones del objetivo específico 2: Identificar las estrategias de marketing 

religioso más utilizada por la Iglesia de Dios Fuente de Unción. 

De acuerdo con la aplicación del instrumento las estrategias de marketing religioso 

más utilizada por la iglesia son las siguientes: 

Estrategias a los feligreses: 

La predica, la adoración y los encuentros con Dios son las actividades que más se 

realizan en la iglesia y cada una cuenta con un 13% de aceptación por parte de los feligreses. 

Estrategia de fidelización: 

La escuela bíblica y la casa de restauración de los hogares son las actividades de 

fidelización más realizada por la iglesia y cada una cuenta con un 30% de aceptación por 

parte de los feligreses. 

Estrategias de comunicación: 

Un 53% de los feligreses está totalmente de acuerdo con los medios de comunicación 

que utiliza la iglesia de Dios Fuente de Unción, el medio de comunicación más utilizada por 

la iglesia es WhatsApp y el 32% de los feligreses se entera de las actividades por esta vía, el 

otro medio es Facebook y un 20% de los miembros se entera por esta vía. 

Un 50% de los miembros está de acuerdo en que ha sido motivado a participar de 

servicios o actividades de la iglesia por medios de comunicación. 

La iglesia cuenta con estrategias definidas que bien son aceptadas por los feligreses 

actuales, sim embargo la congregación debe plantearse ampliar y mejorar las estrategias de 

marketing religioso, para lograr con esto minimizar la deserción y aumentar la visita de 

nuevos feligreses. 

Conclusiones del objetivo específico 3: Establecer el impacto de las estrategias de 

marketing religioso utilizada en los feligreses de la Iglesia de Dios Fuente de Unción. 

Aunque el impacto de las estrategias utilizada en los feligreses se pueden calificar 

como buena, basándonos en que un 80% de los feligreses considera muy buena las 

actividades que realiza la iglesia y que un 53% considera los medios de comunicación usados 

son los correctos para informar a sus feligreses, también el 59% de los miembros considera 

que la iglesia debe emplear más esfuerzos en mejorar las actividades y estrategias aplicadas 

con el fin de cumplir con su objetivo principal como organización de la fe. 

El impacto que generen las estrategias en los feligreses es de gran importancia para  

la iglesia ya que esto le puede servir como guía para mejorar sus tácticas, tomando en cuenta 



 

que el impacto que tiene actualmente los miembros de las estrategias es bueno la iglesia solo 

debe mejorar y ajustar estrategias existentes, así como agregar nuevas actividades y servicios 

como conciertos y congresos de parejas cada opción cuenta con un 17% de atractivo por 

parte de los miembros. 
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