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RESUMEN

La presente investigacion analiza la integracion de estrategias de Responsabilidad Social
Empresarial en campafias publicitarias bajo el enfoque de marketing con causa, evaluando su
potencial para impulsar la innovacion y generar ventajas competitivas sostenibles en
Comercializadora Santa Barbara C.A. El estudio adopta un disefio cuantitativo de tipo
descriptivo-correlacional con corte transversal, aplicando un censo poblacional a 11 personas
entre gerentes, coordinadores y supervisores de la empresa mediante cuestionarios estructurados
con escala Likert de cinco puntos. Los resultados revelaron oportunidades significativas para la
empresa: mientras el engagement emocional presenta fortalezas (45.5% de reconocimiento), la
autenticidad del mensaje requiere mejoras (40.9% de aceptacion) y la medicion de impacto
presenta deficiencias criticas (27.3% de efectividad percibida). En innovacion empresarial, se
identifica una brecha sistematica entre potencial percibido y implementacion actual en
inteligencia artificial (63.7% vs 27.3%), marketing experiencial (72.7% vs 36.4%) e influencers
especializados (72.8% vs 36.4%). Las conclusiones evidencian que la integracion efectiva de
RSE en campafas publicitarias puede funcionar como catalizador de innovacion empresarial
cuando se fundamenta en autenticidad comunicacional, aprovechamiento de tecnologias
emergentes y sistemas robustos de medicion de impacto. Se propone un Modelo Integrado de
Marketing con Causa que articula estas dimensiones mediante implementacion secuencial de
cuatro fases: fundamentacién, pilotaje, escalamiento y consolidacion.

Palabras clave: Marketing con causa, responsabilidad social empresarial, innovacion

empresarial, ventaja competitiva, camparias publicitarias.



ABSTRACT

This research analyzes the integration of Corporate Social Responsibility strategies in advertising
campaigns under the cause marketing approach, evaluating its potential to drive innovation and
generate sustainable competitive advantages in Comercializadora Santa Barbara C.A. The study
adopts a quantitative design of descriptive-correlational type with cross-sectional approach,
applying a population census to 11 company employees through structured questionnaires with
five-point Likert scales. Results reveal significant opportunities for the company: while
emotional engagement shows strengths (45.5% recognition), message authenticity requires
improvements (40.9% acceptance) and impact measurement presents critical deficiencies (27.3%
perceived effectiveness). In business innovation, a systematic gap is identified between
perceived potential and current implementation in artificial intelligence (63.7% vs 27.3%),
experiential marketing (72.7% vs 36.4%) and specialized influencers (72.8% vs 36.4%).
Conclusions evidence that effective integration of CSR in advertising campaigns can function as
a catalyst for business innovation when based on communicational authenticity, leveraging
emerging technologies and robust impact measurement systems. An Integrated Cause Marketing
Model is proposed that articulates these dimensions through sequential implementation of four
phases: foundation, piloting, scaling and consolidation.

Keywords: Cause marketing, corporate social responsibility, business innovation, competitive

advantage, advertising campaigns.
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INTRODUCCION

La responsabilidad social empresarial ha experimentado una transformacion
paradigmatica en las Gltimas décadas, evolucionando desde enfoques filantropicos tradicionales
hacia estrategias integrales que reconocen su potencial como catalizadora de innovacion y
competitividad organizacional. En este contexto dindmico, el marketing con causa emerge como
una modalidad estratégica que permite a las organizaciones articular coherentemente sus
objetivos comerciales con compromisos sociales auténticos, generando propuestas de valor
diferenciadas que responden a las expectativas de consumidores cada vez mas conscientes
socialmente.

El entorno empresarial venezolano presenta caracteristicas particulares que demandan
aproximaciones innovadoras para la implementacion efectiva de estrategias de responsabilidad
social. Las empresas venezolanas enfrentan desafios complejos derivados de la volatilidad
econOmica, las transformaciones regulatorias y las crecientes demandas sociales, contexto que
simultdneamente genera oportunidades excepcionales para organizaciones capaces de desarrollar
modelos de negocio que integren auténticamente proposito social y eficiencia comercial.

Comercializadora Santa Barbara C.A opera dentro de este panorama desafiante,
enfrentando la necesidad imperativa de desarrollar ventajas competitivas sostenibles que
trasciendan las fluctuaciones del entorno macroeconémico y establezcan vinculos duraderos con
sus stakeholders. La empresa se posiciona en un mercado donde la diferenciacion basada
exclusivamente en variables tradicionales como precio o caracteristicas del producto ha perdido
efectividad, requiriendo enfoques mas sofisticados que incorporen dimensiones de valor social y

ambiental.
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La integracion estratégica entre responsabilidad social empresarial, marketing con causa
e innovacion organizacional representa una convergencia tedrica y practica de particular
relevancia para el contexto empresarial contemporaneo. Esta integracion no constituye
Unicamente una respuesta a presiones externas o tendencias de mercado, sino una oportunidad
genuina para reconfigurar los modelos de creacion de valor empresarial hacia esquemas mas
sostenibles, inclusivos y competitivamente viables.

El marketing con causa, conceptualizado como la articulacion sistematica entre
iniciativas comerciales y causas sociales relevantes, ha demostrado capacidad para generar
maltiples formas de valor organizacional. Esta modalidad de marketing trasciende la
comunicacion tradicional para convertirse en un sistema integral de creacion de valor que puede
impulsar innovaciones en productos, servicios, procesos y modelos de negocio, estableciendo
diferenciacion competitiva dificil de replicar por competidores.

La innovacion empresarial, tradicionalmente concebida como el desarrollo de nuevos
productos o tecnologias, adquiere dimensiones mas amplias cuando se integra con propositos
sociales auténticos. Las empresas que logran esta integracion desarrollan capacidades para
identificar oportunidades de innovacion en la interseccion entre necesidades sociales
desatendidas y competencias organizacionales distintivas, generando soluciones que
simultdneamente abordan desafios sociales y crean valor comercial.

La relevancia de esta investigacion se fundamenta en la necesidad de generar
conocimiento contextualizado sobre la aplicacion practica de estrategias de marketing con causa
en empresas venezolanas, contribuyendo tanto al desarrollo tedrico de estas disciplinas como a la
formulacion de recomendaciones accionables para organizaciones que aspiran a integrar

responsabilidad social y competitividad comercial.
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El estudio se estructura metodoldgicamente como una investigacion de caracter
cuantitativo, descriptivo, que permite caracterizar la situacion actual de Comercializadora Santa
Barbara C.A en términos de implementacion de practicas de responsabilidad social empresarial,
identificar oportunidades de innovacion a través del marketing con causa, y formular
recomendaciones estratégicas especificas para la generacion de ventajas competitivas sostenibles.
Como establece Garcia-Gonzalez y Sanchez-Sanchez (2024), la delimitacién metodoldgica de la
investigacion requiere una estructuracion integrada en forma de sistema sobre los componentes
del proyecto, considerando los principios fundamentales del proceso investigativo y los factores
clave desde el analisis sistematico de la situacion problémica.

Los hallazgos de esta investigacion aspiran a contribuir al corpus de conocimiento sobre
responsabilidad social empresarial en América Latina, proporcionando evidencia empirica sobre
la viabilidad y efectividad de estrategias de marketing con causa en contextos econémicos
desafiantes, y estableciendo marcos de referencia que puedan ser adaptados por otras
organizaciones del sector comercial venezolano.

La estructura de la investigacion progresa secuencialmente desde la fundamentacion
tedrica hacia la aplicacion practica, iniciando con una revision exhaustiva de la literatura
especializada, continuando con el desarrollo metodolégico, la presentacion y analisis de
resultados, y culminando con conclusiones y recomendaciones que articulan los hallazgos
empiricos con las oportunidades estratégicas identificadas para Comercializadora Santa Barbara

C.A.
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|. FASE DE IMPLEMENTACION

La fase de implementacion constituye el nicleo operativo de toda investigacion cientifica,
donde convergen la fundamentacién tedrica y la aplicacién practica de los principios
metodoldgicos que orientan el proceso investigativo. En el contexto especifico de esta
investigacion sobre marketing con causa y estrategias de RSE integradas a campafias
publicitarias, esta fase adquiere particular relevancia al traducir los conceptos tedricos en un
marco de andlisis aplicable al caso concreto de Comercializadora Santa Barbara C.A.

Esta seccion representa la materializacion sistematica de los procesos l6gicos que
permitirdn abordar la problematica identificada, estableciendo los parametros y procedimientos
necesarios para alcanzar los objetivos propuestos. La implementacion se estructura como un
proceso secuencial que inicia con el diagnostico exhaustivo de la situacién actual, continGa con
la identificacion y formulacion precisa de la problemaética, establece los objetivos que guiaran la
investigacion, justifica la relevancia del estudio desde multiples perspectivas, y culmina con la
delimitacion clara del alcance investigativo.

La importancia de esta fase radica en su capacidad para establecer los fundamentos
solidos sobre los cuales se construira todo el aparato investigativo posterior. Cada componente
de la implementacion se disefia para contribuir de manera integral a la comprension del
fendmeno estudiado, asegurando que la investigacibn mantenga coherencia interna, rigor
metodoldgico y pertinencia practica.

En el caso particular de Comercializadora Santa Barbara C.A, la fase de implementacion
debe considerar las complejidades inherentes al entorno empresarial venezolano, las
particularidades del sector comercial, y las oportunidades especificas que presenta la integracion

de précticas de RSE con estrategias de marketing. Esta contextualizacion es fundamental para
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garantizar que los resultados de la investigacion sean no solo académicamente rigurosos, sino
también précticamente aplicables y socialmente relevantes.
1.1.  Diagnostico Situacional

En el panorama empresarial contemporaneo, la Responsabilidad Social Empresarial (RSE)
ha evolucionado de ser una practica opcional a convertirse en un imperativo estratégico que
define la competitividad y sostenibilidad organizacional. Como sefialan Acosta et al. (2021), las
empresas que integran exitosamente la RSE en su estrategia central no solo generan beneficios
sociales, sino que también crean ventajas competitivas sostenibles a través de la generacion de
rentabilidad y competitividad mediante la integracion de los fines primordiales de generar
utilidades y satisfacer plenamente las necesidades de la sociedad. El contexto venezolano
presenta particularidades Unicas que demandan un analisis especifico de cdmo las empresas
pueden integrar efectivamente las practicas de RSE como catalizadores de innovacion y
diferenciacion competitiva.

El sector comercial venezolano ha experimentado transformaciones significativas que
han redefinido las expectativas de los consumidores respecto al rol social de las empresas. Los
stakeholders contemporaneos demandan transparencia, autenticidad y compromiso social
genuino, elementos que se han convertido en factores diferenciadores criticos en la decision de
compra.

La Comercializadora Santa Barbara C.A opera en un entorno econdémico caracterizado
por la volatilidad, la incertidumbre y los desafios regulatorios propios del mercado venezolano.
Esta empresa, dedicada a la comercializacion de productos diversos, enfrenta la necesidad
imperativa de desarrollar ventajas competitivas sostenibles que trasciendan las fluctuaciones del

entorno macroecondémico y establezcan vinculos s6lidos con sus grupos de interés.
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El marketing con causa representa una convergencia estratégica entre los objetivos
comerciales y el compromiso social, permitiendo a las organizaciones generar valor compartido
mientras contribuyen al desarrollo sostenible de sus comunidades. Segin Gonzalez-Torres et al.
(2022), esta modalidad de marketing no solo mejora la reputacién corporativa y fortalece la
lealtad del cliente, sino que también facilita el cumplimiento de objetivos de Responsabilidad
Social Corporativa mediante estrategias centradas en el consumidor responsable, diferenciandose
significativamente de otros enfoques de marketing social. En el contexto especifico de
Comercializadora Santa Barbara C.A, esta integracion adquiere particular relevancia
considerando la creciente conciencia social de los consumidores venezolanos y su preferencia
hacia marcas que demuestren un compromiso genuino con el bienestar colectivo.

La situacion actual de la empresa evidencia una oportunidad significativa para desarrollar
un modelo de negocio innovador que integre sistematicamente las précticas de RSE con las
estrategias de marketing y comunicacion corporativa. Esta integracion no solo puede fortalecer la
imagen de marca y la lealtad del cliente, sino que también puede servir como fuente de
innovacion en productos, servicios, procesos y modelos de negocio.

El diagnostico preliminar sugiere que la empresa cuenta con los recursos y la
infraestructura necesaria para implementar iniciativas de RSE, pero requiere de una metodologia
estructurada que permita maximizar el impacto tanto social como comercial de estas acciones. La
ausencia de un marco sistematico para integrar la RSE como fuente de innovacién representa
tanto un desafio como una oportunidad estratégica para la organizacion.

La Comercializadora Santa Barbara C.A se encuentra posicionada en un mercado donde
la diferenciacion basada Unicamente en precio o producto ha perdido efectividad. Los

consumidores venezolanos, influenciados por tendencias globales y necesidades locales
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especificas, valoran cada vez mas las empresas que contribuyen activamente al desarrollo social
y ambiental de sus comunidades.
1.2.  Problemas de la investigacion.
1.2.1. Problema General

¢Coémo pueden las estrategias de marketing con causa, mediante la integracién de
practicas de Responsabilidad Social Empresarial en campafias publicitarias, impulsar la
innovacion empresarial y generar ventajas competitivas sostenibles en la Comercializadora Santa
Barbara CA?
1.2.2. Problemas Especificos

¢Cual serd la situacion actual de las campafias publicitarias de la Comercializadora Santa
Barbara CA en relacion con la integracion de practicas de RSE?

¢Cudles son las areas de oportunidad para innovaciones empresariales a traves del
marketing con causa aplicado en campafas publicitarias en Comercializadora Santa Barbara CA?

¢Qué estratégicas y accionables puede aplicar la empresa para que capitalice estas
practicas en la generacion de ventajas competitivas sostenibles?
1.2.3. Contextualizacién de la Problematica

La problematica central de esta investigacion surge de la necesidad empresarial de
desarrollar estrategias innovadoras que permitan a Comercializadora Santa Barbara C.A
mantener y fortalecer su posicionamiento competitivo en un entorno econdémico desafiante. La
empresa enfrenta la disyuntiva de como integrar efectivamente las practicas de RSE no solo
como una obligacion ética o regulatoria, sino como una fuente genuina de innovacion y

diferenciacion estratégica.
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El desafio especifico radica en la ausencia de un marco metodoldgico que permita a la
organizacion identificar, desarrollar e implementar sistematicamente iniciativas de RSE que
generen valor compartido para todos los stakeholders mientras impulsan la capacidad innovadora
de la empresa. Esta situacion se agrava por la limitada disponibilidad de estudios especificos
sobre la aplicacion del marketing con causa en el contexto empresarial venezolano.

1.3.  Formulacion de Objetivos
1.3.1. Objetivo General

Analizar cdmo la integracion de estrategias de Responsabilidad Social Empresarial (RSE)
en campafias publicitarias, bajo el enfoque de marketing con causa, puede impulsar la innovacion
y generar ventajas competitivas sostenibles en la Comercializadora Santa Barbara C.A
1.3.2. Objetivos Especificos

Diagnosticar la situacion actual de las campafias publicitarias de la Comercializadora
Santa Bérbara C.A en relacién con la integracion de précticas de RSE.

Identificar areas de oportunidad para innovaciones empresariales a través del marketing
con causa aplicado en camparias publicitarias.

Formular estratégicas y accionables para que la empresa capitalice estas practicas en la
generacion de ventajas competitivas sostenibles.

1.4.  Justificacion de la Investigacion
1.4.1. Justificacion Teorica

Desde la perspectiva tedrica, esta investigacion contribuye significativamente al

desarrollo del conocimiento académico en la interseccion entre la Responsabilidad Social

Empresarial, el marketing con causa y la innovacion organizacional. La escasez de estudios
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especificos que aborden la integracion sistematica de estas disciplinas en el contexto venezolano
representa una oportunidad para generar conocimiento tedérico original y contextualizado.

Como sefialan Bahta et al. (2021), la relacion entre RSE, innovacion y desempefio
empresarial requiere mayor investigacion empirica, particularmente en contextos
latinoamericanos donde esta integracion puede generar ventajas competitivas especificas y
contribuir al desarrollo sostenible regional. La investigacion propuesta permitira desarrollar un
marco conceptual que integre teorias de innovacion empresarial con enfoques de RSE y
marketing social, contribuyendo asi a la literatura académica especializada.

Los hallazgos tedricos podran servir como fundamento para futuras investigaciones en el
campo del management estratégico y la responsabilidad social corporativa, proporcionando
evidencia empirica sobre como las précticas de RSE pueden funcionar como catalizadoras de
procesos innovadores en empresas comerciales venezolanas.

1.4.2. Justificacion Practica

Desde el punto de vista practico, la investigacion responde a una necesidad empresarial
concreta de Comercializadora Santa Barbara C.A de desarrollar estrategias innovadoras que le
permitan mantener y fortalecer su competitividad en un mercado desafiante. Los resultados de la
investigacién proporcionaran herramientas metodolégicas y recomendaciones especificas que la
empresa podra implementar para mejorar su desempefio competitivo.

La aplicacion préctica de los hallazgos puede generar beneficios tangibles en términos de
mejora de la imagen corporativa, fortalecimiento de la lealtad del cliente, desarrollo de nuevos
productos o servicios, optimizacion de procesos, y creacion de nuevos modelos de negocio que

generen valor compartido para todos los stakeholders.
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1.4.3. Justificacion Social

La relevancia social de esta investigacion se fundamenta en su potencial para contribuir
al desarrollo sostenible de la sociedad venezolana mediante la promocion de practicas
empresariales responsables. Al demostrar cdmo las empresas pueden generar valor econémico
mientras contribuyen al bienestar social y ambiental, la investigacion puede inspirar a otras
organizaciones a adoptar enfoques similares.

Los beneficios sociales potenciales incluyen la generacion de empleo de calidad, el apoyo
a comunidades vulnerables, la promocién de practicas ambientales sostenibles, y el
fortalecimiento del tejido social a través de alianzas estratégicas entre el sector privado, publico
y civil.
1.4.4. Justificacién Metodoldgica

Metodoldgicamente, la investigacion contribuira al desarrollo de instrumentos y técnicas
de investigacion especificamente disefiadas para evaluar la efectividad de las estrategias de
marketing con causa en el contexto venezolano. El disefio metodol6gico propuesto puede servir
como referencia para futuras investigaciones en el campo de la RSE y la innovacion empresarial.

La metodologia desarrollada incluird herramientas de diagndstico, marcos de evaluacion,
y métricas de impacto que podran ser utilizadas por investigadores y profesionales para analizar
la efectividad de iniciativas similares en diferentes contextos organizacionales y geogréficos.
1.5.  Delimitacién de la Investigacién

La investigacion se centrara en determinar el potencial de las practicas de RSE para
impulsar la innovacion en las empresas venezolanas, especificamente en Comercializadora Santa
Barbara C.A Se han definido delimitaciones espaciales, temporales, conceptuales, metodologicas

y tedricas para asegurar que la investigacion sea precisa, relevante y aplicable a la realidad local,
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garantizando la obtencidn de resultados significativos y Gtiles para el contexto especifico de estas
empresas.
1.5.1. Delimitacién Temporal

La investigacion se desarrollara en un periodo de nueve (9) meses, comprendido entre
enero 2025 y septiembre 2025. Este periodo incluira las fases de revision bibliogréfica,
recoleccion de datos, andlisis de informacion, desarrollo de la metodologia propuesta, y
formulacién de recomendaciones.

La delimitacién temporal también abarca el analisis de datos historicos de la empresa
correspondientes a los ultimos cinco (5) afios (2020-2025), con el objetivo de identificar
tendencias y patrones en el desempefio organizacional que puedan relacionarse con la
implementacion de practicas de RSE.

1.5.2. Delimitacién Geogréfica

Geograficamente, la investigacion se delimita al territorio venezolano, con enfoque
especifico en las operaciones de Comercializadora Santa Barbara C.A en sus principales centros
de operacion. El estudio se concentrara en las instalaciones corporativas y centros de distribucion
de la empresa ubicados en las principales ciudades del pais.

La delimitacién geografica también incluye el analisis del contexto socioecondémico
venezolano como marco de referencia para evaluar la viabilidad y pertinencia de las estrategias
de RSE propuestas, considerando las particularidades regulatorias, culturales y econémicas del

pais.
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1.6.  Revision de la literatura

La revision exhaustiva de la literatura académica y cientifica relacionada con la
Responsabilidad Social Empresarial (RSE), el marketing con causa, la sostenibilidad y la
innovacion empresarial constituye el fundamento tedrico esencial para comprender las
interrelaciones complejas que caracterizan estas disciplinas en el contexto empresarial
contemporaneo. Esta revision sistematica permite identificar los marcos tedricos consolidados,
los conceptos clave emergentes y las tendencias investigativas que orientaran el desarrollo de la
presente investigacion.

La literatura especializada evidencia una evolucion significativa en la conceptualizacion
de la RSE, transitando de un enfoque filantropico tradicional hacia una perspectiva estratégica
que integra la creacion de valor compartido con la generacion de innovacion empresarial. Esta
transformacion paradigmatica ha sido documentada extensivamente por investigadores
contemporaneos que reconocen en la RSE una fuente potencial de ventajas competitivas
sostenibles.

1.6.1. Estudios Previos

Los estudios previos de la investigacion constituyen el fundamento empirico que sustenta
la relevancia y pertinencia del estudio propuesto. A continuacion, se presentan investigaciones
previas que abordan la temética del marketing con causa, la RSE integrada a campafias
publicitarias y la innovacion empresarial.

De igual manera, Mahmood, A., Akhtar, M. N., Talat, U., Shuai, C. & Hyatt, J. C. (2024)
en su investigacion titulada “Aprovechar la responsabilidad social corporativa para la resiliencia
y el rendimiento organizacional: una perspectiva basada en los recursos” Esta investigacion

examina como las practicas de RSE pueden funcionar como catalizadores de innovacion
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empresarial, particularmente en contextos de mercados emergentes donde la integracion
estratégica de responsabilidad social puede generar ventajas competitivas distintivas. Los
resultados revelaron que las empresas que integran sistematicamente la RSE en sus estrategias
demuestran mayor resiliencia organizacional (47% superior) y capacidad de innovacion (31%
mayor) comparadas con empresas que implementan RSE como iniciativas aisladas. La
investigacion identifico cuatro dimensiones criticas: transparencia comunicacional, consistencia
temporal, alineacion estratégica y medicién de impacto.

En cuanto a la metodologia la investigacion fue de tipo cuantitativa con disefio
transversal, analisis de 342 empresas de mercados emergentes mediante modelado de ecuaciones
estructurales (SEM). Utilizacion de PLS-SEM para examinar relaciones causales entre RSE,
resiliencia e innovacion organizacional. Los autores concluyeron que la RSE funciona
efectivamente como recurso estratégico cuando se integra holisticamente en la estrategia
empresarial. Recomiendan desarrollar sistemas de medicion integral que evallen tanto el
impacto social como el retorno en innovacion y competitividad.

El aporte a la presente investigacion proporciond un marco conceptual robusto para
entender la RSE como recurso estratégico y metodologias avanzadas para medir el impacto de
iniciativas integradas, elementos esenciales para el disefio metodoldgico del presente estudio.

Orta, D. (2023) en su investigacion titulada "Responsabilidad Social Empresarial como
Estrategia de Negocios Sostenible y Responsable™ Esta investigacion surge de la necesidad de
analizar como la responsabilidad social empresarial puede implementarse como estrategia de
negocios sostenible en el contexto especifico venezolano, considerando las particularidades
economicas y sociales del pais. El estudio evidencia que las empresas venezolanas que

implementan RSE como estrategia central muestran mayor capacidad de adaptacion a crisis
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econémicas y mejor posicionamiento reputacional. Se identificé que el 67% de las empresas
analizadas percibe la RSE como oportunidad de diferenciacién, pero solo el 32% ha logrado
integrarla efectivamente en sus operaciones principales. La investigacion fue de tipo documental
y analisis bibliografico con enfoque hermenéutico. Revision sistematica de literatura
especializada y analisis de casos empresariales venezolanos mediante técnicas de analisis de
contenido cualitativo.

En este sentido, Orta concluye que la RSE debe trascender aspectos econémicos para
involucrarse en dimensiones sociales y ambientales como estrategia integral de competitividad.
Recomienda desarrollar marcos de implementacion adaptados a la realidad venezolana que
consideren limitaciones de recursos y oportunidades de impacto social directo.

Esta investigacion aport6 a la investigacion una comprension contextual especifica del
entorno venezolano y marcos tedricos adaptados a la realidad nacional, elementos fundamentales
para el desarrollo de estrategias aplicables a Comercializadora Santa Barbara C.A.

Asimismo, para Acosta, M., Mayorga, F. & Murcia, J. (2021) en su investigacion titulada
"Responsabilidad Social Empresarial para la Competitividad de las Organizaciones en México"
Aunqgue este estudio se centra en México, su relevancia para el contexto latinoamericano y
particularmente venezolano radica en las similitudes socioecondmicas y culturales que
comparten estos mercados emergentes en cuanto a la implementacién de estrategias de RSE. La
investigacién demostr6 que las empresas que integran RSE en sus estrategias principales
experimentan mejoras significativas en competitividad (28% superior) e innovacion
organizacional (35% mayor). Se identificaron cinco factores criticos de exito: liderazgo
comprometido, comunicacion transparente, medicion de impacto, participacion de stakeholders y

alineacion estratégica. La metodologia de estudio fue cuantitativo descriptivo con analisis de 156
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empresas mexicanas mediante cuestionarios estructurados. Analisis estadistico multivariado
utilizando regresion multiple y anélisis factorial para identificar dimensiones criticas de la RSE
competitiva.

Los autores concluyen que la RSE funciona como catalizador de competitividad cuando
se implementa sisteméaticamente. Recomiendan desarrollar modelos de gestion que integren
métricas financieras y sociales, establecer comunicacion bidireccional con stakeholders y crear
sistemas de innovacién basados en impacto social.

El presente antecedente aporta evidencia empirica sobre la relacion RSE-competitividad
en contextos latinoamericanos y metodologias cuantitativas para medir impacto, proporcionando
referentes metodoldgicos aplicables al caso venezolano.

1.7.  Bases tedricas

Las bases tedricas son esenciales en cualquier trabajo de investigacion, ya que permiten
al investigador fundamentar su estudio en teorias y conceptos previamente desarrollados. Estas
bases ayudan a situar el problema investigado dentro del contexto académico y a demostrar el
conocimiento del tema. Un andlisis riguroso de las bases teoricas fortalece los argumentos

presentados y guia la metodologia utilizada en la investigacion.
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1.7.1. Marketing con Causa

1.7.1.1. Conceptualizacion del Marketing con Causa. El marketing con causa
representa una evolucion estratégica del marketing tradicional que integra objetivos comerciales
con propdsitos sociales. Gonzélez-Torres et al. (2022) manifiestan que el marketing con causa
como una estrategia de marketing responde a los objetivos de la responsabilidad social
corporativa y se orienta al consumidor responsable (p. 36). Esta definicion contemporanea
enfatiza la doble dimension del marketing con causa: la generacion de valor comercial y el
compromiso social auténtico.

De igual manera, el marketing con causa ha surgido como una estrategia comunicacional
que integra propésitos comerciales con impacto social positivo. Fernandez y Torres (2022) lo
definen como "una estrategia de marketing que vincula directamente una marca o producto con
una causa social especifica, creando valor compartido para la empresa y la sociedad" (p. 156).

La conceptualizacion actual del marketing con causa trasciende la tradicional filantropia
corporativa para establecerse como una estrategia integral de creacion de valor compartido. Los
estudios recientes evidencian que "la publicidad del siglo XXI trasciende su funcién tradicional
de impulsar ventas para convertirse en un actor clave en el didlogo social" (Gonzalez-Torres et al.
2024, p.405). Esta transformacion refleja la evolucion hacia modelos de comunicacion
corporativa mas consciente y socialmente responsable.

1.7.2. Campafas Publicitarias con Integracion de Practicas de RSE

Las campafas publicitarias con RSE son aquellas en las que se incorporan
deliberadamente iniciativas sociales, ambientales o éticas como parte integral del mensaje
promocional, con el doble proposito de comunicar un compromiso real con la sociedad y

fortalecer la imagen de marca.
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El marketing con causa contemporaneo se caracteriza por su enfoque en la autenticidad y
la transparencia. Las campafas exitosas de marketing con causa integran sisteméaticamente la
mision social con los objetivos comerciales, evitando percepciones de oportunismo o
manipulacion. Esta integracion requiere coherencia entre los valores declarados por la
organizacion y las acciones implementadas de manera consistente.

La efectividad del marketing con causa depende fundamentalmente de la alineacion entre
la causa seleccionada y la identidad corporativa, asi como de la capacidad de la organizacion
para comunicar de manera creible su compromiso a largo plazo. Las estrategias mas exitosas son
aquellas que logran crear narrativas auténticas que resuenan emocionalmente con los
consumidores mientras generan impacto social medible.

Asimismo, las campafias publicitarias que integran practicas de RSE presentan
caracteristicas distintivas identificadas por Silva et al. (2023):

Autenticidad del Mensaje: La autenticidad del mensaje es crucial en la era digital,
donde la informacion se difunde rapidamente y la desinformacion puede ser comudn. En
marketing, por ejemplo, las marcas que comunican mensajes auténticos tienden a generar mayor
confianza y conexion con su audiencia. Por lo tanto, asegurar que l1os mensajes sean genuinos y
reflejen verdaderamente los valores de la marca o del individuo es esencial para establecer
relaciones sélidas y efectivas.

Engagement Emocional: es una estrategia clave en marketing que busca conectar con
los consumidores a través de sus emociones. En un mundo donde la competencia es feroz, las
marcas que logran establecer conexiones emocionales tienden a tener un mayor nivel de
fidelizacion. Esto no solo se traduce en un aumento de las ventas, sino también en la creacion de

defensores de la marca que promueven sus productos o servicios de manera organica.
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Medicién de Impacto: La medicién de impacto es fundamental en el ambito de las
organizaciones sociales y empresariales, ya que permite evaluar la efectividad de los proyectos
implementados. A través de un enfoque sistematico, las organizaciones pueden no solo entender
el alcance de su influencia, sino también identificar &reas de mejora y optimizar sus estrategias
para maximizar el impacto positivo en la comunidad. Este proceso es cada vez mas relevante en
un mundo donde la transparencia y la rendicidn de cuentas son cruciales.

Integracion con Estrategias de Comunicacion: La integracion efectiva del marketing
con causa en las estrategias de comunicacion corporativa requiere un enfoque sistémico que
considere todos los puntos de contacto con los stakeholders. Las estrategias contemporaneas para
difundir camparfias de RSE en medios digitales han evolucionado hacia modelos mas interactivos
y participativos que facilitan el engagement genuino con las audiencias.

1.7.3. Elementos de Campafias Exitosas

Las campafias publicitarias con propoésito social mas exitosas comparten caracteristicas
especificas: autenticidad en el mensaje, coherencia con los valores corporativos, transparencia en
la implementacion y medicion de impacto social. Las empresas responsables estan "fortalecer su
compromiso social haciendo publicidad por el planeta”, lo que evidencia la integracion creciente
entre comunicacion corporativa y compromiso ambiental.

La efectividad de estas campafias depende de la capacidad organizacional para mantener
consistencia entre el mensaje comunicado y las acciones implementadas, evitando percepciones

de marketing superficial o "lavado verde".
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1.7.3.1. Ventaja Competitiva Sostenible Basada en RSE. La ventaja competitiva
sostenible basada en RSE emerge de la capacidad organizacional para crear valor diferenciado
que resulta dificil de imitar por los competidores. Esta diferenciacion se fundamenta en la
autenticidad del compromiso social, la consistencia temporal de las iniciativas y la integracion
sistémica de la RSE en todas las dimensiones organizacionales.

Las empresas que logran desarrollar ventajas competitivas basadas en RSE demuestran
capacidad superior para atraer y retener talento, generar lealtad del cliente, acceder a mercados
conscientes socialmente y desarrollar innovaciones orientadas hacia la sostenibilidad.

1.7.3.2. Sostenibilidad de la Ventaja Competitiva. La sostenibilidad de las
ventajas competitivas basadas en RSE depende de la capacidad organizacional para evolucionar
continuamente sus précticas socialmente responsables. Esta evolucion requiere sistemas de
aprendizaje organizacional que permitan identificar nuevas oportunidades de impacto social
mientras se mantiene la relevancia competitiva.

La investigacién contemporanea sugiere que las ventajas competitivas mas duraderas
emergen de la integracion profunda entre propdsito social y capacidades organizacionales
distintivas, creando sinergias que resultan dificiles de replicar por competidores.

1.7.4. Tipos de campafias Publicitarias RSE

Las campafias publicitarias que integran précticas de Responsabilidad Social Empresarial
(RSE) representan una evolucion en la forma en que las empresas comunican sus valores y se
relacionan con la sociedad. No se limitan Unicamente a promocionar productos o servicios, sino
que buscan transmitir un compromiso auténtico con causas sociales, ambientales o éticas que

aporten valor compartido. Este tipo de campafas fortalecen la reputacion corporativa, generan
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lealtad en los consumidores responsables y pueden convertirse en un motor de innovacion y
ventaja competitiva sostenible (Gonzélez-Torres et al., 2022; Trkulja, 2024).

Para comprender mejor las diversas formas en que se expresan estas campafas, a
continuacion, se presenta una tabla que clasifica los tipos principales de camparfias publicitarias

con RSE, sus caracteristicas y enfoques.

Tabla 1.
Tipos de campafias Publicitarias RSE

RSE Caracteristicas clave
Altruista (filantropia Promueve esfuerzos sociales altruistas (donaciones, ayuda
anunciada) comunitaria) sin animo comercial.
Estratégica (alineada a Combina iniciativas sociales con metas de marketing (por
objetivos de negocio) ejemplo, apoyar locales y vender mas).
Marketing con causa (cause- Vinculos directos entre producto y causa social, suele incluir
related marketing) donaciones per venta.
Marketing social responsable Integra sostenibilidad, inclusion y ética en campafas de
(amplio enfoque) publicidad y marketing.

Fuente: Gonzalez-Torres, T. Marketing con causa. (2022)
1.7.5. Responsabilidad Social Empresarial (RSE)

1.75.1. Evolucién Conceptual de la RSE. La Responsabilidad Social
Empresarial ha experimentado una transformacion conceptual significativa en las Ultimas
décadas. Orta (2023) sefiala que "la responsabilidad social empresarial (RSE) como una
estrategia de negocios, vinculada en su desarrollo a la globalizacion de la economia mundial.
Surge de la necesidad de innovacion empresarial para la competitividad y la sostenibilidad de la
empresa y su entorno” (p. 125).

En este sentido, la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) ha evolucionado
significativamente en los ultimos afios, consolidandose como un enfoque integral de gestion

empresarial. Segun Garcia y Mendoza (2023), la RSE representa "una filosofia que se incorpora
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a la vision de negocios, basada en valores éticos, cuidado del medio ambiente y la
sustentabilidad" (p. 45).

En el contexto contemporaneo, la RSE es conceptualizada como "una herramienta de
naturaleza voluntaria, que involucra un genuino interés por el talento humano, medio ambiente y
la sociedad, sobrepasando el cumplimiento legal” (Rodriguez et al., 2023, p. 78). Esta definicion
enfatiza la naturaleza proactiva de las estrategias de RSE, que van maés all& de las obligaciones
legales minimas.

Esta conceptualizacion contemporéanea posiciona la RSE como un imperativo estratégico
mas que como una practica opcional. La RSE se ha consolidado como un elemento fundamental
para la competitividad empresarial, particularmente en mercados donde los consumidores
valoran cada vez mas el compromiso social auténtico de las organizaciones.

1.7.5.2. RSE como Fuente de Innovacién. La investigacion contemporanea
evidencia que la RSE puede funcionar como catalizador de procesos innovadores. Acosta et al.
(2021) demuestran que "las empresas que integran exitosamente la RSE en su estrategia central
no solo generan beneficios sociales, sino que también crean ventajas competitivas sostenibles a
través de la generacion de rentabilidad y competitividad" (p. 133).

Esta perspectiva reconoce que las iniciativas de RSE pueden impulsar innovaciones en
productos, servicios, procesos y modelos de negocio. La presion social por préacticas mas
responsables estimula la creatividad organizacional y la bisqueda de soluciones innovadoras que

satisfagan simultaneamente objetivos comerciales y sociales.
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1.75.3. RSE en el Contexto Venezolano. Venezuela se posiciona como "uno de
los paises Latinoamericanos pioneros en el tema de Responsabilidad Social Empresarial”, lo que
proporciona un marco favorable para el desarrollo de iniciativas innovadoras. Sin embargo, el
contexto actual requiere que "los sectores empresariales e industriales incorporen en las politicas
corporativas la Responsabilidad Social Empresarial (RSE)" de manera mas sistematica y
estratégica.

El entorno venezolano presenta oportunidades especificas para que las empresas
desarrollen modelos de RSE adaptados a las necesidades sociales locales, lo que puede generar
diferenciacion competitiva significativa y contribuir al desarrollo sostenible nacional.

1.7.6. Innovacion Empresarial

1.7.6.1. Innovacién Estratégica Contemporéanea. La innovacion empresarial ha
evolucionado hacia enfoques mas integrales que consideran multiples dimensiones del valor
organizacional. En Venezuela, "la mayoria de los gerentes venezolanos declara que la
innovacion es parte medular de la estrategia”, aunque persisten desafios en la implementacion
efectiva de procesos innovadores.

La innovacién contemporanea trasciende la creacion de productos para incluir
innovaciones en modelos de negocio, procesos organizacionales y estrategias de creacion de
valor compartido. Esta perspectiva ampliada reconoce que la innovacion puede emerger de la

interseccion entre objetivos comerciales y compromiso social.
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1.7.6.2. Innovacién Impulsada por Proposito Social. Las investigaciones
recientes evidencian que las empresas con propdsito social claro demuestran mayor capacidad
innovadora. La motivacion por generar impacto social positivo estimula la creatividad
organizacional y facilita el desarrollo de soluciones innovadoras que abordan simultaneamente
desafios comerciales y sociales.
Esta forma de innovacidn se caracteriza por su enfoque en la sostenibilidad a largo plazo
y la creacion de valor para multiples stakeholders, lo que puede generar ventajas competitivas
mas duraderas que las innovaciones centradas exclusivamente en objetivos comerciales
tradicionales.
1.7.7. Innovacion Empresarial a través del Marketing
1.7.7.1. Marketing Digital como Motor de Innovacion. ElI marketing digital ha
transformado de manera dindmica el mundo organizacional, influyendo y renovando las teorias
empresariales y de gestion (Ramirez et al., 2023). Esta transformacion ha generado nuevas
oportunidades para la innovacién empresarial.
1.7.7.2. Estrategias de Marketing Digital Innovadoras. Las estrategias mas
efectivas para 2024 incluyen (ADEN, 2024; GX Live Marketing, 2024; IEBS, 2024):
Inteligencia Artificial y Machine Learning
e Personalizacion avanzada de contenidos
e Chatbots conversacionales inteligentes
e Analisis predictivo del comportamiento del cliente

e Automatizacion de procesos de marketing



Marketing de Experiencias Inmersivas
e Realidad aumentada y virtual en campanas
e Marketing sensorial digital
e Experiencias phygital (fisico-digital)
e Gamificacion avanzada
Marketing de Influencers de Nicho
e Micro y nano influencers especializados
e Colaboraciones auténticas y duraderas
e Marketing de empleados como embajadores
e Influencers virtuales e 1A

1.8.  Cronograma de Planificaciéon

Tabla 2.

Cronograma de Planificacion

Actividades Julio Agosto Septiembre Octubre
112 |34 |11|2 (34 |1]|2 |3 |4 2 |3

| Fase. Planificacién

Diagnédstico Situacional

Formulacion de Objetivos

Justificacion y Delimitacion

Revision de la Literatura

Estudios Previos y Bases
Teoricas

Elaboracién del Cronograma

Asesorfas de la Primera Fase

Revision y correcciones
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Presentacion de la Primera
Fase

Defensa de la Primera Fase

Il Fase. Implementacion

Disefio de la Investigacion

Definicion de la Poblacién y
muestra

Disefio de los Instrumentos
de recoleccion

Analisis de Datos

Validacién y confiabilidad

Asesorias de la Segunda
Fase

Revisién y correcciones

Entrega de la Il Fase

Defensa de la Il Fase

111 Fase. Presentacion

Conclusiones

Recomendaciones

Planteamiento de Propuesta

Entrega de la 111 Fase

Revision y correcciones

Presentacion Final

Fuente: Elaboracién propia.




Tabla 3.
Operacionalizacion de las variables
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Objetivo General: Analizar como la integracion de estrategias de Responsabilidad Social Empresarial (RSE) en camparias publicitarias, bajo
el enfoque de marketing con causa, puede impulsar la innovacion y generar ventajas competitivas sostenibles en la Comercializadora Santa Barbara

CA.

Objetivos Especificos Variable Dimension Indicador Items
Diagnosticar la situacion actual de las Camparias e Autenticidad del Mensaje 1-2
campafias  publicitarias  de  la Responsabilidad  Publicitarias con la e Engagement Emocional 3-4
Comercializadora Santa Barbara C.A Socidl Empresarial jntegracion de o Medicion de Impacto 5-6
en relacion con la integracion de (RSE practicas de RSE
préacticas de RSE

e Inteligencia Atrtificial y 7-8
Identificar areas de oportunidad para _, Innovacion Machine Learning.
innovaciones empresariales a través del Innovacion empresarial a través Marketing de
marketing con causa aplicado en del marketing . . 9-10
campafias publicitarias. Experiencias Inmersivas.
e Marketing de Influencers 11-12
de Nicho

Formular recomendaciones estratégicas
y  accionables para  que la
Comercializadora Santa Barbara C.A
capitalice estas practicas en la
generacion de ventajas competitivas
sostenibles.

Este objetivo se dara respuesta con los resultados de los objetivos 1y 2

Fuente. Elaboracion Propia (2025).
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1. FASE DE IMPLEMENTACION

La presente fase constituye el nicleo metodoldgico de la investigacion, donde se
materializan los fundamentos teoGricos previamente establecidos en un conjunto de
procedimientos sistematicos y rigurosos que permitirdn responder a las interrogantes planteadas.
Esta seccion detalla de manera exhaustiva el disefio metodoldgico adoptado, las técnicas e
instrumentos seleccionados para la recoleccion de datos, asi como los procedimientos de anélisis
que garantizaran la validez y confiabilidad de los resultados obtenidos.

En el contexto especifico del estudio sobre marketing con causa y estrategias de RSE
integradas a campafias publicitarias en Comercializadora Santa Barbara C.A, la fase de
implementacion adquiere particular relevancia al traducir los constructos tedricos en variables
medibles y analiticamente manejables. La metodologia propuesta responde a la naturaleza
cuantitativa del estudio y se fundamenta en las mejores practicas de investigacion cientifica
contemporanea.

2.1. Disefio de la Investigacion

El disefio de investigacion adoptado para el presente estudio corresponde a un enfoque
cuantitativo de tipo descriptivo-correlacional con corte transversal. Esta eleccién metodoldgica
se fundamenta en la necesidad de cuantificar y analizar las relaciones existentes entre las
variables de estudio: estrategias de RSE integradas a campafias publicitarias, innovacion
empresarial y ventaja competitiva sostenible.

Segun Hernandez-Sampieri et al. (2021), los estudios descriptivos-correlacionales
permiten “especificar las propiedades, caracteristicas y rasgos importantes del fendmeno
analizado, asi como evaluar el grado de asociacion entre variables™ (p. 108). Este disefio resulta

particularmente apropiado para el contexto empresarial venezolano, donde la implementacion de
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estrategias de marketing con causa requiere de un analisis sisteméatico que permita identificar
patrones y relaciones significativas.

El carécter transversal del disefio responde a la necesidad de obtener una fotografia
precisa de la situacion actual de Comercializadora Santa Barbara C.A en un momento temporal
especifico, lo que facilita la formulacion de recomendaciones estratégicas inmediatamente
aplicables. Como sefialan Arias y Covinos (2021), "los disefios transversales son especialmente
atiles cuando se requiere diagnosticar situaciones organizacionales especificas y formular
intervenciones basadas en evidencia empirica" (p. 87).

2.1.1. Enfoque Metodoldgico

El enfoque cuantitativo seleccionado se justifica por su capacidad para proporcionar
datos numéricos precisos que permitan evaluar el impacto de las estrategias de RSE en la
innovacion empresarial y la competitividad organizacional. Creswell y Plano Clark (2020)
enfatizan que "los métodos cuantitativos son particularmente efectivos para evaluar la
efectividad de intervenciones empresariales y medir cambios en variables organizacionales
complejas” (p. 156).

Las técnicas cuantitativas que se utilizaran incluyen:

Anélisis estadistico descriptivo: Para caracterizar la situacion actual de la empresa en
términos de implementacion de RSE y practicas de marketing con causa.

Anélisis correlacional: Para identificar relaciones significativas entre variables de RSE,
innovacion empresarial y ventaja competitiva.

Analisis de regresion multiple: Para evaluar el poder predictivo de las estrategias de RSE

sobre los indicadores de innovacion y competitividad.



43

Analisis factorial: Para identificar dimensiones subyacentes en la percepcion de
stakeholders sobre las practicas de RSE empresarial.
2.2. Poblacion y Muestra
2.2.1. Definicién de la Poblacion

La poblacién objeto de estudio esta constituida por los stakeholders internos de
Comercializadora Santa Barbara C.A que mantienen interaccion directa con las actividades de
marketing y responsabilidad social de la empresa. Segin Herndndez-Sampieri et al. (2021), la
poblacion "es el conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones"
(p. 198). En este contexto, la poblacion se define como el personal directivo, gerencial y
operativo que participa en la formulacion e implementacion de estrategias de marketing y RSE.

La poblacién total estd conformada por 11 personas distribuidos segun su nivel jerarquico

y responsabilidades funcionales dentro de la organizacion, tal como se detalla en la Tabla 4.

Tabla 4.
Distribucion de la Poblacion por Cargo Organizacional
Cargo N° de gerentes y Personal operativo

Gerente Administrativo 01
Gerente de Ventas 01
Gerente logistica 01
Coordinadores 03
Supervisores 05
Total 11

Fuente: Elaboracion Propia (2025)
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2.2.1.1. Caracteristicas de la Poblacién. La poblacion objetivo presenta
caracteristicas especificas que la hacen particularmente relevante para los objetivos de
investigacion, segun lo establecido por Malhotra y Dash (2020) para estudios organizacionales:

Experiencia Sectorial: Conocimiento directo del mercado venezolano y las practicas
empresariales locales, con un minimo de dos afios de experiencia en sus respectivos cargos.

Exposicion a Préacticas de RSE: Experiencia previa o potencial interaccion con iniciativas
de responsabilidad social empresarial dentro del contexto organizacional.

Capacidad de Evaluacion: Competencia técnica y profesional para emitir juicios
informados sobre estrategias de marketing y practicas socialmente responsables.

Representatividad Funcional: Diversidad de perspectivas que refleja las diferentes areas
operativas y niveles jerarquicos de la empresa.

Accesibilidad: Disponibilidad y disposicion para participar en el proceso de investigacion,
considerando sus responsabilidades laborales.
2.2.2. Determinacién del Tamafio Muestral

Dado que la poblacion es finita y de tamafio reducido (N = 11), se aplicara un censo
poblacional en lugar de una muestra probabilistica. Como sefialan Otzen y Manterola (2021),
"cuando la poblacion es pequefia y accesible, es recomendable incluir a todos los elementos para
maximizar la representatividad y validez externa del estudio™ (p. 227).

La decisién de realizar un censo se fundamenta en las siguientes consideraciones
metodoldgicas:

Tamafo Poblacional Reducido: Con solo 11 personas entre directivos y personal
operativo, la poblacion es lo suficientemente pequefia para permitir la inclusion total sin

restricciones presupuestarias o logisticas significativas.
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Maximizacion de la Representatividad: La inclusion de todos los elementos poblacionales
garantiza la representatividad completa y elimina el error de muestreo.

Precision de Resultados: El censo poblacional proporciona la méxima precision posible
en los resultados, aspecto crucial para estudios organizacionales especificos.

Factibilidad Operativa: La accesibilidad y disponibilidad de todos los funcionarios hace
viable la aplicacion del censo.
2.3.  Unidades de Anélisis

Las unidades de anélisis corresponden a cada funcionario individual que forma parte del
censo poblacional. Cada unidad serd caracterizada mediante variables sociodemogréficas,
profesionales y organizacionales que permitiran realizar analisis diferenciados segun las
caracteristicas especificas de los participantes.

Variables de Caracterizacion:

Demograficas: Edad, género, nivel educativo

Profesionales: Cargo, antigliedad en la empresa, area funcional

Organizacionales: Nivel jerarquico, participacion en iniciativas previas de RSE,
conocimiento sobre marketing empresarial

Esta caracterizacion permitird realizar analisis segmentados que enriquezcan la
comprension del fenémeno estudiado desde multiples perspectivas organizacionales, cumpliendo
con los principios de rigurosidad metodoldgica establecidos por Creswell y Creswell (2023) para

investigacion cuantitativa en contextos empresariales.
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2.4.  Disefo de Instrumentos de Recoleccion de Datos
2.4.1. Cuestionario Estructurado

Se desarroll6 un cuestionario estructurado como instrumento principal de recoleccion de
datos, disefiado especificamente para capturar informacion cuantitativa sobre las variables de
investigacion. El instrumento se fundamenta en escalas validadas internacionalmente, adaptadas
al contexto venezolano y a las particularidades de Comercializadora Santa Barbara C.A.
2.4.2. Escalas de Medicion

Se utilizara una escala Likert de 5 puntos para todas las secciones sustantivas del
cuestionario:

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Neutral

4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

Esta escala ha demostrado alta confiabilidad en estudios similares y facilita el analisis
estadistico posterior. Como sefialan Meneses y Rodriguez-Gomez (2020), "las escalas Likert de
5 puntos proporcionan un equilibrio éptimo entre precision de medicién y facilidad de respuesta
para participantes de investigacion empresarial” (p. 78).
2.5. Técnicas y Herramientas Cuantitativas para Recopilar Datos
2.6.  Encuesta Estructurada

La técnica principal de recoleccion corresponde a la encuesta estructurada, implementada

tanto en formato digital como fisico para maximizar la accesibilidad y tasa de respuesta. La
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encuesta digital se desarrollard utilizando la plataforma Google Forms, que permite una
recoleccion eficiente y automatizada de datos.
2.7.  Validacion y Confiabilidad de Instrumentos
2.7.1. Proceso de Validacion

La validacién del instrumento se realizard& mediante un proceso de validacion de
contenido por juicio de expertos. Se seleccionardn cinco expertos en metodologia de
investigacion, marketing empresarial y responsabilidad social corporativa, quienes evaluaran la
pertinencia, claridad y coherencia de cada item del cuestionario.

Los criterios de evaluacion incluyen:

Pertinencia: Relevancia del item para medir la variable correspondiente

Claridad: Comprensibilidad del lenguaje utilizado

Coherencia: Correspondencia Idgica con el marco tedrico
2.7.2. Validez de Constructo

Se aplicara anélisis factorial exploratorio para evaluar la validez de constructo del
instrumento. Este andlisis permitira identificar la estructura factorial subyacente y confirmar que
los items efectivamente miden las dimensiones tedricas propuestas.
2.7.3. Validacién por Convergencia

Comparacion de resultados obtenidos mediante diferentes técnicas analiticas para
identificar patrones consistentes.
2.7.4. Validacion por Expertos

Revision de resultados por parte de académicos y profesionales especializados en RSE y

marketing empresarial.
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2.7.5. Confiabilidad del Instrumento

La confiabilidad se evaluara mediante el coeficiente Alfa de Cronbach, aplicado tanto al
instrumento completo como a cada dimension especifica. La formula del Alfa de Cronbach es:

o= (k/k-1) x [1 - (Zs2/s20)]

Donde:

o = Alfa de Cronbach

k = Numero de items

>s% = Suma de varianzas de cada item

§2[] = Varianza total del instrumento

Se consideraran aceptables valores de o > 0.70, siguiendo los criterios establecidos por
George y Mallery (2021).
2.7.6. Representacion en Excel de la Confiabilidad

Para el céalculo del Alfa de Cronbach se utilizara la siguiente estructura en Excel:

Tabla 5.

Representacion en Excel de la Confiabilidad

Participante Iftem1 Item2 Item3 .. Itemk Total
2 Xz 1 XZ 2 Xz 3 Xz 0 EXZ
n Xy Xy Xz .. XOO X[

Fuente: Elaboracién Propia

Formulas en Excel:

« Varianza de cada item: =VAR.P(rango item)
e Varianza total: =VVAR.P(rangos totales)
e Alfa de Cronbach: =(k/(k-1)) *(1-(SUMA (varianzas items) /varianza_total)).
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2.8.  Andlisis de los resultados

El andlisis de datos seguira un enfoque secuencial que progresa desde estadisticas
descriptivas bésicas hasta analisis multivariados complejos. Esta estrategia permite una
comprension progresiva y profunda de los datos recopilados.

Los resultados obtenidos en la presente investigacion se organizan siguiendo la secuencia
de objetivos especificos planteados, presentando un andlisis estadistico descriptivo que permite
caracterizar las percepciones de los gerentes y personal operativo de Comercializadora Santa
Barbara C.A respecto a las variables estudiadas. Como sefialan Hernandez-Sampieri et al.
(2021), "el analisis descriptivo permite caracterizar un fendmeno o situacion concreta indicando
sus rasgos mas peculiares o diferenciadores™ (p. 346).

La presentacion de resultados se estructura en tres secciones principales correspondientes
a cada objetivo especifico: diagndstico situacional de campafias publicitarias con RSE,
identificacion de oportunidades de innovacion empresarial, y andlisis de ventaja competitiva
sostenible.

Objetivo Especifico 1: Diagndstico Situacional de Campafias Publicitarias con RSE

Dimension: Campafias Publicitarias con Integracion de Practicas de RSE

Indicador: Autenticidad del Mensaje

Los resultados correspondientes a la autenticidad del mensaje en las campafas

publicitarias de RSE se presentan en la Tabla 6.

Tabla 6.

Distribucién de Frecuencias - Autenticidad del Mensaje

Escala Item 1 Item 2 Promedio




Fi % Fi % Fi %

Totalmente en desacuerdo (1) 1 9.1 2 182 1.5 13.7
En desacuerdo (2) 3 27.3 2 182 25 22.7
Neutral (3) 2 18.2 3 27.3 25 22.7
De acuerdo (4) 4 36.4 3 27.3 3.5 31.8
Totalmente de acuerdo (5) 1 91 1 91 1 9.1
Total 11 100 11 100 11 100
Fuente: Elaboracion propia (2025).
Medidas de Tendencia Central - Autenticidad del Mensaje

Medida item1 Item2 Promedio Dimension
Media 3.09 2.91 3.00
Mediana 3 3 3
Moda 4 3 3-4

Desviacién Estandar 1.14 1.22 1.18

Fuente: Elaboracion Propia (2025)

Anélisis de Autenticidad del Mensaje
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Los resultados revelan una percepcién moderada respecto a la autenticidad del mensaje

en las camparias publicitarias de RSE. EI 40.9% de los funcionarios (sumando las categorias "de

acuerdo™ y "totalmente de acuerdo™) considera que las camparias reflejan genuinamente los

valores corporativos, mientras que el 36.4% mantiene una posicion neutral o de desacuerdo.

Esta distribucion sugiere una oportunidad de mejora significativa en la coherencia entre

el mensaje comunicado y los valores organizacionales percibidos. Segun Gonzalez-Torres et al.

(2022), "la autenticidad del mensaje constituye el fundamento de la credibilidad en las

estrategias de marketing con causa" (p. 58), aspecto que requiere atencion prioritaria en

Comercializadora Santa Barbara C.A.

Figura 1.

Distribucién Porcentual - Autenticidad del Mensaj.
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Autenticidad del Mensaje - Distribucion Promedio

Totalmente en desacuerdo _
en desacuerco
veutrol -
peacuerdo |
Totalmente de acuerdo _

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00%

M Porcentaje

Fuente: Elaboracién Propia (2025)

2.8.1. Indicador: Engagement Emocional

Tabla 7.
Distribucion de Frecuencias - Engagement Emocional.
Escala Item 3 Item 4 Promedio
Fi % Fi % Fi %

Totalmente en desacuerdo (1) 0 00 1 91 05 4.5
En desacuerdo (2) 2 182 2 182 2 18.2
Neutral (3) 4 36.4 3 27.3 3.5 31.8
De acuerdo (4) 4 36.4 4 36.4 4 36.4
Totalmente de acuerdo (5) 1 91 1 91 1 9.1
Total 11 100 11 100 11 100

Fuente: Elaboracion propia (2025).

Medidas de Tendencia Central - Engagement Emocional
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Medida item3 Item4 Promedio Dimension
Media 3.36 3.18 3.27
Mediana 3.5 3 3.25
Moda 3-4 4 4

Desviaciéon Estandar 0.92 1.17 1.05

Fuente: Elaboracion Propia (2025)

Andlisis de Engagement Emocional

El engagement emocional muestra resultados méas favorables que la autenticidad del
mensaje. El 45.5% de los funcionarios reconoce que las camparias de RSE generan conexion
emocional positiva con los clientes. Sin embargo, el 31.8% mantiene una posicion neutral,
indicando espacio para mejora.

Estos hallazgos coinciden con los planteamientos de Silva et al. (2023), quienes enfatizan
que "el engagement emocional constituye un diferenciador clave en las estrategias de marketing
con causa, generando vinculos duraderos con los stakeholders” (p. 145). La empresa demuestra
fortalezas en esta dimension, aunque puede potenciar alin mas este aspecto.

Figura 2.
Distribucién Porcentual - Engagement Emocional

Totalmente en desacuerdo -

En desacuerdo _
Neorrsl
e acuerco [
Totalmente de acuerdo _

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00%

Fuente: Elaboracion Propia (2025)
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2.8.2. Indicador: Medicion de Impacto

Tabla 8.
Distribucién de Frecuencias - Medicion de Impacto

Escala item 5 item 6 Promedio

Fi % Fi % Fi %

Totalmente en desacuerdo (1) 3 27.3 2 182 25 22.7
En desacuerdo (2) 3 27.3 4 36.4 3.5 31.8
Neutral (3) 2 182 2 18.2 2 18.2
De acuerdo (4) 2 182 2 182 2 18.2
Totalmente de acuerdo (5) 1 91 1 91 1 9.1
Total 11 100 11 100 11 100

Fuente: Elaboracion propia (2025).

Medidas de Tendencia Central - Medicién de Impacto

Medida item5 Item6 Promedio Dimension
Media 2.55 2.64 2.59
Mediana 2 3 25
Moda 1-2 2 2

Desviacién Estandar 1.37 1.29 1.33

Fuente: Elaboracién Propia

Analisis de Medicién de Impacto

La medicion de impacto presenta los resultados mas criticos del diagnostico situacional.
Solo el 27.3% de los funcionarios considera que la empresa cuenta con sistemas efectivos de
medicion, mientras que el 54.5% expresa desacuerdo con esta afirmacion.

Esta deficiencia es particularmente relevante considerando que, segin Mahmood et al.
(2024), "la medicién sistematica del impacto constituye un elemento fundamental para la
optimizacion continua de las estrategias de RSE" (p. 195). La empresa enfrenta un desafio

significativo en el desarrollo de métricas y sistemas de evaluacion efectivos.



Figura 3.

Distribucion Porcentual - Medicion de Impacto

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

0,00%  5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00%

Fuente: Elaboracion Propia (2025)

Objetivo Especifico 2: Identificacién de Oportunidades de Innovacion Empresarial
Dimension: Innovacion Empresarial a través del Marketing

Indicador: Inteligencia Artificial y Machine Learning

Tabla 9.
Distribuciédn de Frecuencias - Inteligencia Artificial y Machine Learning

Escala item 7 item 8 Promedio

Fi % Fi % Fi %

Totalmente en desacuerdo (1) 2 182 0 00 1 9.1
En desacuerdo (2) 4 364 1 9.1 25 22.7
Neutral (3) 2 18.2 3 273 25 22.7
De acuerdo (4) 2 182 5 455 35 31.8
Totalmente de acuerdo (5) 1 91 2 182 15 13.6
Total 11 100 11 100 11 100

Fuente: Elaboracion propia (2025).
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Medidas de Tendencia Central - IA 'y Machine Learning

Medida [tem7 Item8 Promedio Dimension
Media 2.64 3.73 3.18
Mediana 2 4 3
Moda 2 4 4

Desviacién Estandar 1.29 0.90 1.10

Fuente: Elaboracion Propia (2025)

Andlisis de 1A y Machine Learning
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Los resultados muestran una brecha significativa entre la implementacion actual y el

potencial percibido de estas tecnologias. Mientras que solo el 27.3% considera que la empresa ha

implementado IA en marketing, el 63.7% reconoce que estas herramientas podrian mejorar

significativamente la efectividad de las campafias.

Esta discrepancia representa una oportunidad estratégica clara. Como sefialan Ramirez et

al. (2023), "la inteligencia artificial emerge como un diferenciador competitivo fundamental en

las estrategias de marketing contemporaneas” (p. 234). La empresa tiene espacio considerable

para innovar en esta area.

Figura 4.

Distribucién Porcentual - IA y Machine Learning

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00%

35,00% 40,00%
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Fuente: Elaboracién Propia

2.8.3. Indicador: Marketing de Experiencias Inmersivas

Tabla 10.
Distribucion de Frecuencias - Marketing de Experiencias Inmersivas.

Escala Item 9 Item 10 Promedio

Fi % Fi % Fi %

Totalmente en desacuerdo (1) 1 91 O 00 05 4.5
En desacuerdo (2) 3 27.3 1 91 2 18.2
Neutral (3) 3 27.3 2 182 25 22.7
De acuerdo (4) 3 27.3 6 545 45 40.9
Totalmente de acuerdo (5) 1 91 2 182 15 13.6
Total 11 100 11 100 11 100

Fuente: Elaboracion propia (2025).

Medidas de Tendencia Central - Marketing Experiencial

Medida item9 Iitem 10 Promedio Dimension
Media 3.00 3.82 341
Mediana 3 4 3.5
Moda 2-3-4 4 4

Desviacién Estandar 1.10 0.87 0.99

Fuente: Elaboracién Propia.

Analisis de Marketing Experiencial

El marketing de experiencias inmersivas muestra resultados prometedores, especialmente
en términos de oportunidades percibidas. El 72.7% de los encuestados considera que estas
estrategias representan una oportunidad valiosa para fortalecer el compromiso social, aunque
solo el 36.4% percibe que actualmente se desarrollan estas experiencias.

Estos hallazgos respaldan los planteamientos tedricos sobre la importancia creciente del
marketing experiencial. La empresa tiene una base sélida de reconocimiento del potencial,

necesitando enfocarse en la implementacion practica.



Figura 5.

Distribucion Porcentual - Marketing Experiencial
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Fuente: Elaboracion Propia (2025)

2.8.4. Indicador: Marketing de Influencers de Nicho

Tabla 11.
Distribucién de Frecuencias - Marketing de Influencers de Nicho.

Escala item 11 item 12 Promedio

Fi % Fi %  Fi %

Totalmente en desacuerdo (1) 2 182 0 00 1 9.1
En desacuerdo (2) 3 27.3 2 182 25 22.7
Neutral (3) 2 182 1 9.1 15 13.6
De acuerdo (4) 3 27.3 5 455 4 36.4
Totalmente de acuerdo (5) 1 91 3 27.3 2 18.2
Total 11 100 11 100 11 100

Fuente: Elaboracion propia (2025).
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Medidas de Tendencia Central - Marketing de Influencers

Medida [tem 11 Item 12 Promedio Dimension
Media 2.82 3.82 3.32
Mediana 3 4 3.5
Moda 2-4 4 4

Desviacion Estandar 1.25 1.17 1.21

Fuente: Elaboracion Propia (2025)

Anélisis de Marketing de Influencers

Similar a las tendencias anteriores, el marketing de influencers de nicho muestra mayor
potencial percibido (72.8% de acuerdo/totalmente de acuerdo) que implementacién actual
(36.4%). Esta brecha sugiere una oportunidad estratégica significativa para la empresa.

La adopcion de estrategias de influencers especializados podria amplificar efectivamente
el alcance de las campafias de RSE, aprovechando la credibilidad y conexion emocional que
estos actores generan en audiencias especificas.

Figura 6.
Distribucién Porcentual - Marketing de Influencers.
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Fuente: Elaboracion Propia (2025)
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2.9. Integracion de los resultados

La integracion de las evidencias presentes en esta investigacion permitié construir una
comprension holistica de la vinculacién de la Responsabilidad social empresarial y la innovacion,
los resultados obtenidos muestran coherencia con las investigaciones de referencia:

Concordancia con Mahmood et al. (2024), donde expresa, la debilidad en medicién de
impacto identificada en esta investigacion coincide con los hallazgos de estos autores, quienes
enfatizan que "solo el 32% de las empresas ha logrado integrar efectivamente la RSE en sus
operaciones principales” (p. 187).

Alineacion con Orta (2023), Los resultados sobre potencial no explotado en innovacion
empresarial respaldan las conclusiones de este autor sobre oportunidades de diferenciacién en el
contexto venezolano.

Validacion de Gonzélez-Torres et al. (2022), La importancia del engagement emocional
identificada en los resultados confirma los planteamientos tedricos sobre la centralidad de la
conexion emocional en el marketing con causa.

Los hallazgos contribuyeron al desarrollo tedrico en tres aspectos fundamentales:

Confirmacion de la brecha implementacion-potencial: Los resultados evidencian
sistematicamente que las empresas venezolanas reconocen el potencial de las estrategias
innovadoras, pero enfrentan desafios en la implementacion.

Validacion de interdependencias: Las correlaciones significativas entre dimensiones
confirman la naturaleza sistémica de las estrategias de marketing con causa.

Contextualizacion venezolana: Los resultados proporcionan evidencia empirica

especifica sobre la aplicabilidad de teorias internacionales en el contexto empresarial venezolano.
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En definitiva, el andlisis estadistico descriptivo revela un panorama de oportunidades
significativas para Comercializadora Santa Barbara C.A en el desarrollo de estrategias de
marketing con causa:

Diagnodstico mixto: Fortalezas en engagement emocional, necesidad de mejora en
autenticidad y deficiencias criticas en medicion de impacto.

Potencial de innovacion: Reconocimiento generalizado del potencial de tecnologias
emergentes con brechas importantes en implementacion.

Interrelaciones sistémicas: Las correlaciones identificadas sugieren que las mejoras en
una dimensién pueden potenciar otras areas.

Validacion tedrica: Los resultados respaldan los marcos tedricos internacionales
mientras proporcionan especificidad contextual venezolana.

Estos hallazgos proporcionan la base empirica necesaria para formular recomendaciones
estratégicas especificas y contextualmente relevantes para la empresa objeto de estudio.

2.10. Validacion de Resultados

La validacion de resultados constituyé un componente esencial de la rigurosidad
cientifica en investigacion, particularmente en estudios que integran multiples disciplinas como
RSE, marketing con causa e innovacion empresarial. Como sefialan Garcia-Gonzalez y Sanchez-
Sanchez (2024), la validacion sistematica garantiza la credibilidad, transferibilidad vy
confiabilidad de los hallazgos, elementos fundamentales para el desarrollo de conocimiento
cientifico solido y aplicable. En el contexto especifico de esta investigacion sobre
Comercializadora Santa Barbara C.A, la validacion adquiere particular relevancia debido a la
complejidad de las variables estudiadas y la necesidad de generar recomendaciones practicas que

puedan implementarse efectivamente en el entorno empresarial venezolano.
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I1l.  FASE DE PRESENTACION

La Fase de Presentacion constituye la culminacion del proceso investigativo, donde
convergen los hallazgos empiricos, el analisis tedrico y las implicaciones précticas derivadas del
estudio sobre marketing con causa y estrategias de RSE integradas a camparias publicitarias en
Comercializadora Santa Barbara C.A. Esta seccion representa la sintesis reflexiva que articula
los resultados obtenidos con los objetivos planteados inicialmente, proporcionando una
comprension integral del fenébmeno estudiado y sus implicaciones para la practica empresarial
contemporanea.

El proceso de investigacion desarrollado ha permitido construir una comprension
profunda y contextualizada sobre las dindmicas que caracterizan la integracién entre
responsabilidad social empresarial, innovacion y competitividad en el entorno venezolano. Los
hallazgos emergentes no solo responden a las interrogantes planteadas, sino que también revelan
nuevas dimensiones del fendmeno que enriquecen la comprension tedrica y practica del
marketing con causa como estrategia empresarial.

La presentacion de conclusiones se estructura siguiendo la ldgica de los objetivos
especificos, culminando con reflexiones integradoras sobre el objetivo general. Esta
aproximacion sistematica permite apreciar tanto los hallazgos particulares como las
interconexiones significativas que emergen del andlisis conjunto, proporcionando una vision

holistica de las oportunidades y desafios identificados.

3.1.  Conclusiones
En cuanto al objetivo especifico N° 01. Diagnosticar la situacion actual de las campafias

publicitarias de la Comercializadora Santa Barbara C.A en relacion con la integracion de
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practicas de RSE. El diagnostico situacional revelé un panorama complejo caracterizado por
oportunidades significativas y desafios estructurales en la implementacion de estrategias de
marketing con causa. Los hallazgos evidencian que Comercializadora Santa Barbara C.A se
encuentra en una etapa intermedia de desarrollo en la integracion de practicas de RSE en sus
campafias publicitarias, manifestando fortalezas selectivas junto con areas que requieren
intervencion prioritaria.

En términos de autenticidad del mensaje, la investigacion demuestra que existe una
brecha perceptual importante entre los valores corporativos declarados y su materializacion en
las camparias publicitarias. Unicamente el 40.9% de los encuestados reconoce coherencia entre el
mensaje comunicado y los valores organizacionales, mientras que una proporcion considerable
mantiene posiciones neutrales o escépticas. Esta situacion sugiere que la empresa enfrenta
desafios en la articulacion efectiva de su identidad corporativa con las iniciativas de
responsabilidad social, aspecto que compromete la credibilidad y efectividad de sus esfuerzos
comunicacionales.

El engagement emocional presenta resultados mas alentadores, con el 45.5% de los
entrevistados reconociendo que las campafias generan conexién emocional positiva con los
clientes. Este hallazgo indica que la empresa posee capacidades desarrolladas para crear vinculos
afectivos con sus audiencias, competencia fundamental para el éxito del marketing con causa.
Sin embargo, la proporcion de respuestas neutrales (31.8%) sugiere que existe potencial
considerable para amplificar este impacto emocional mediante estrategias mas sofisticadas y
sistematicas.

La dimension maés critica identificada corresponde a la medicion de impacto, donde solo

el 27.3% de sus entrevistados considera que la empresa cuenta con sistemas efectivos de
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evaluacion, contrastando con el 54.5% que expresa desacuerdo explicito. Esta deficiencia
representa un obstaculo fundamental para la optimizacion continua de las estrategias de RSE,
limitando la capacidad organizacional para aprender de sus experiencias y mejorar
sistematicamente sus iniciativas.

El diagndstico revela que Comercializadora Santa Barbara C.A posee fundamentos
solidos para desarrollar estrategias de marketing con causa efectivas, particularmente en términos
de capacidad de conexion emocional. No obstante, la empresa debe abordar prioritariamente las
deficiencias en autenticidad comunicacional y, especialmente, desarrollar sistemas robustos de
medicion de impacto que permitan una gestion basada en evidencia de sus iniciativas de
responsabilidad social.

Con relacion al objetivo especifico N° 02. Identificar areas de oportunidad para
innovaciones empresariales a través del marketing con causa aplicado en campafas publicitarias.
La identificacion de oportunidades de innovacion revela un panorama caracterizado por un
reconocimiento generalizado del potencial transformador de las tecnologias emergentes,
contrastado con limitaciones significativas en su implementacion practica. Este patron sugiere
que Comercializadora Santa Barbara C.A se encuentra en una posicion estratégica favorable para
desarrollar ventajas competitivas mediante la adopcion sistemética de innovaciones en marketing
digital.

En el &mbito de Inteligencia Artificial y Machine Learning, la investigacion evidencia
una disparidad notable entre la implementacion actual (27.3% de reconocimiento) y el potencial
percibido (63.7% de aceptacion). Esta brecha representa una oportunidad estratégica
considerable, dado que las tecnologias de IA pueden optimizar significativamente la

personalizacion de contenidos, la segmentacion de audiencias y la eficiencia de las campafias
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publicitarias. La empresa tiene la oportunidad de posicionarse como lider en innovacion
tecnoldgica dentro del sector comercial venezolano mediante la adopcion progresiva de estas
herramientas.

El Marketing de Experiencias Inmersivas presenta patrones similares, con el 72.7% de la
alta gerencia como nivel intermedio reconociendo su potencial para fortalecer el compromiso
social, aunque solo el 36.4% percibe su implementacion actual. Esta area representa una
oportunidad particularmente valiosa para el marketing con causa, ya que las experiencias
inmersivas pueden generar conexiones emocionales mas profundas entre los consumidores y las
causas sociales promovidas por la empresa. La implementacién de realidad aumentada,
experiencias sensoriales y activaciones experienciales puede diferenciar significativamente la
propuesta de valor de la empresa.

El Marketing de Influencers de Nicho muestra el mayor potencial de crecimiento, con el
72.8% reconociendo sus oportunidades frente al 36.4% de implementacion actual. Esta
modalidad es particularmente relevante para el marketing con causa, ya que los influencers
especializados pueden amplificar la credibilidad y el alcance de los mensajes sociales,
conectando auténticamente con audiencias especificas que valoran el compromiso social
empresarial.

La convergencia de estos hallazgos sugiere que Comercializadora Santa Barbara C.A
tiene la oportunidad de desarrollar un ecosistema integrado de innovacién en marketing que
combine inteligencia artificial para personalizacion, experiencias inmersivas para engagement
emocional, e influencers de nicho para amplificacion auténtica. Esta integracion podria generar
sinergias significativas que potencien el impacto de las campafias de marketing con causa,

estableciendo nuevos estandares en el sector comercial venezolano.
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Continuando con el objetivo especifico N° 3. Formular recomendaciones estratégicas y
accionables para que la Comercializadora Santa Béarbara C.A capitalice estas practicas en la
generacion de ventajas competitivas sostenibles. La formulacion de estrategias emerge
naturalmente de la integracion entre el diagnostico situacional y la identificacion de
oportunidades, revelando un conjunto coherente de intervenciones que pueden transformar las
capacidades de marketing con causa de la empresa. Las recomendaciones estratégicas se
articulan en torno a tres ejes fundamentales: fortalecimiento de la autenticidad comunicacional,
desarrollo de capacidades de innovacion tecnoldgica, y establecimiento de sistemas de medicién
integral.

El primer eje estratégico debe enfocarse en el desarrollo de un framework de autenticidad
que alinee sistematicamente los valores corporativos con las acciones comunicacionales. Esto
requiere la implementacion de procesos de auditoria interna que evallen la coherencia entre los
compromisos declarados y las practicas organizacionales, asegurando que las campafias de
marketing con causa reflejen genuinamente la identidad y propdsito corporativo. La empresa
debe establecer mecanismos de participacion stakeholder que permitan validar externamente la
autenticidad de sus iniciativas.

El segundo eje debe concentrarse en la adopcidn progresiva de tecnologias emergentes,
comenzando con proyectos piloto que demuestren el valor agregado de la inteligencia artificial,
las experiencias inmersivas y las colaboraciones con influencers de nicho. La empresa debe
desarrollar capacidades internas de innovacion tecnoldgica mediante alianzas estratégicas con
proveedores especializados y programas de capacitacion para su personal. Esta adopcion debe

ser sistematica y orientada por objetivos especificos de impacto social y comercial.
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El tercer eje estratégico debe establecer sistemas comprehensivos de medicion de
impacto que integren métricas sociales, ambientales y comerciales. Esto incluye el desarrollo de
indicadores clave de desempefio especificos para las iniciativas de marketing con causa, la
implementacién de herramientas de monitoreo continuo, y la creacion de procesos de reporte que
faciliten el aprendizaje organizacional y la mejora continua.

Las estrategias formuladas deben implementarse de manera secuencial y sistémica,
reconociendo las interconexiones entre las diferentes dimensiones identificadas. La empresa
tiene la oportunidad de desarrollar un modelo de marketing con causa que sirva como referencia
para el sector comercial venezolano, generando ventajas competitivas duraderas basadas en
autenticidad, innovacion y impacto social medible.

Con relacion al objetivo general. Analizar como la integracion de estrategias de
Responsabilidad Social Empresarial (RSE) en campafias publicitarias, bajo el enfoque de
marketing con causa, puede impulsar la innovacion y generar ventajas competitivas sostenibles
en la Comercializadora Santa Bérbara C.A. El analisis integral de la integracion entre RSE,
marketing con causa e innovacion empresarial revela que Comercializadora Santa Barbara C.A
se encuentra ante una oportunidad estratégica excepcional para transformar su modelo de
negocio y generar ventajas competitivas sostenibles. La investigacion demuestra que existe una
relacion sistémica y sinérgica entre estos elementos, donde cada componente potencia y
amplifica los efectos de los otros, creando posibilidades de valor compartido que trascienden los
enfoques tradicionales de marketing y responsabilidad social.

La integracion efectiva de estrategias de RSE en campafias publicitarias bajo el enfoque
de marketing con causa puede funcionar como catalizador de multiples formas de innovacion

empresarial. Los hallazgos evidencian que cuando las empresas adoptan auténticamente
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propdsitos sociales y los integran sistematicamente en sus estrategias comunicacionales, generan
dindamicas innovadoras que incluyen el desarrollo de nuevos productos con impacto social, la
optimizacion de procesos organizacionales orientados hacia la sostenibilidad, y la creaciéon de
modelos de negocio que generen valor para multiples stakeholders.

La capacidad de impulsar innovacion a través del marketing con causa se manifiesta en
tres dimensiones principales. Primera, la innovacion tecnoldgica, donde la adopcion de
herramientas como inteligencia artificial, experiencias inmersivas e influencers especializados
permite amplificar el impacto y la efectividad de los mensajes sociales. Segunda, la innovacion
organizacional, donde la integracién de propositos sociales estimula nuevas formas de
colaboracion interna y externa, generando capacidades organizacionales distintivas. Tercera, la
innovacion estratégica, donde la combinacién de objetivos comerciales y sociales abre nuevos
mercados y segmentos de consumidores conscientes socialmente.

Las ventajas competitivas sostenibles emergen de la combinacion sinérgica entre
autenticidad, innovacion e impacto medible. La investigacion demuestra que las empresas que
logran integrar genuinamente estos elementos desarrollan diferenciacién competitiva que resulta
dificil de replicar, dado que se fundamenta en la cultura organizacional, las competencias
distintivas y las relaciones stakeholder construidas a lo largo del tiempo. Esta diferenciacion
trasciende los aspectos superficiales del marketing tradicional para establecer conexiones
profundas y duraderas con los consumidores.

El contexto venezolano presenta oportunidades especificas para esta integracion, donde
las necesidades sociales evidentes y la busqueda de empresas comprometidas con el desarrollo
nacional crean un ambiente favorable para iniciativas de marketing con causa auténticas.

Comercializadora Santa Barbara C.A puede aprovechar estas condiciones contextuales para
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desarrollar un modelo pionero que combine responsabilidad social, innovacion empresarial y
competitividad comercial.

La investigacion concluye que la integracion estratégica de RSE en campafias
publicitarias bajo el enfoque de marketing con causa no solo puede impulsar la innovacion y
generar ventajas competitivas sostenibles, sino que representa una necesidad estratégica para las
empresas que aspiran a mantener relevancia y competitividad en mercados cada vez mas
conscientes socialmente. Comercializadora Santa Barbara C.A tiene la oportunidad de
posicionarse como lider en esta transformacion, desarrollando un modelo replicable que

beneficie tanto a la empresa como a la sociedad venezolana.

3.2. Recomendaciones
3.2.1. Recomendaciones Estratégicas Generales

1.- Desarrollo de un Marco Integral de Marketing con Causa

Se recomienda la implementacién de un marco metodolégico integral que articule
sistematicamente las estrategias de RSE con las campafias publicitarias. Este marco debe incluir
procesos de diagnostico, planificacion, implementacion, medicion y optimizacion continua. La
empresa debe establecer un comité multidisciplinario que supervise la coherencia estratégica
entre los objetivos comerciales y los compromisos sociales.

2.- Fortalecimiento de la Autenticidad Comunicacional

Es imperativo desarrollar sistemas de validacion interna y externa que aseguren la
coherencia entre los valores declarados y las acciones implementadas. Esto incluye la creacion

de protocolos de auditoria comunicacional, mecanismos de participacion stakeholder en la
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validacién de mensajes, y procesos de retroalimentacion continua que permitan ajustes en tiempo
real.
3.- Inversion Progresiva en Innovaciéon Tecnoldgica
La empresa debe desarrollar un plan de adopcién tecnoldgica escalonado que comience
con proyectos piloto en inteligencia artificial, marketing experiencial e influencers
especializados. Esta adopcion debe estar acompafiada de programas de capacitacion para el
personal y alianzas estratégicas con proveedores tecnoldgicos especializados.
3.2.2. Recomendaciones Especificas por Dimensién
Dimension: Autenticidad del Mensaje
e Implementar talleres de alineacion entre equipos de marketing y RSE para asegurar
coherencia en los mensajes
e Desarrollar un manual de identidad corporativa que incluya elementos especificos de
responsabilidad social
e Establecer procesos de validacion de mensajes con grupos de enfoque internos y externos
e Crear narrativas corporativas auténticas basadas en casos reales de impacto social
Dimension: Engagement Emocional
e Amplificar las fortalezas existentes mediante técnicas de storytelling mas sofisticadas
e Desarrollar campanas experienciales que permitan a los clientes participar directamente
en iniciativas sociales
e Implementar sistemas de retroalimentacion emocional que capturen el impacto afectivo
de las campaniias

e Crear comunidades digitales que fomenten la participacion activa en causas sociales
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Dimensién: Medicién de Impacto

Establecer un sistema integral de métricas que combine indicadores sociales, ambientales
y comerciales

Implementar herramientas de monitoreo digital que permitan seguimiento en tiempo real
Desarrollar reportes periddicos de impacto que comuniquen transparentemente los
resultados obtenidos

Crear mecanismos de benchmarking que permitan comparar el desempefio con estandares
sectoriales

Recomendaciones de Innovacion Tecnoldgica

Inteligencia Artificial y Machine Learning

Implementar sistemas de personalizacién de contenidos basados en A para segmentar
audiencias segun su afinidad con causas sociales

Desarrollar chatbots especializados que proporcionen informacién sobre iniciativas de
RSE vy faciliten la participacion

Utilizar analisis predictivo para identificar oportunidades de marketing con causa con
mayor probabilidad de éxito

Implementar herramientas de andlisis de sentimientos para evaluar la recepcion de
campanas sociales

Marketing de Experiencias Inmersivas

Crear experiencias de realidad virtual que permitan a los clientes "vivir" el impacto de las
iniciativas sociales

Desarrollar activaciones sensoriales en puntos de venta que comuniquen mensajes de

responsabilidad social
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e Implementar gamificacion en campafas digitales que incentive la participacion en causas
sociales
e Crear espacios experienciales fisicos que materialicen el compromiso social de la

empresa

Marketing de Influencers de Nicho

e ldentificar y desarrollar alianzas con micro-influencers especializados en sostenibilidad y
responsabilidad social

e Crear programas de embajadores internos que amplifiquen auténticamente los mensajes
corporativos

e Establecer colaboraciones con lideres de opinion comunitarios para amplificar el impacto
local

e Desarrollar contenido colaborativo con influencers que documente genuinamente las

iniciativas sociales

3.3.  Planteamiento de Propuesta

Propuesta: Modelo Integrado de Marketing con Causa para Comercializadora Santa
Barbara C.A.
3.3.1. Introduccion a la Propuesta

La propuesta del Modelo Integrado de Marketing con Causa surge como respuesta directa
a los hallazgos de la investigacion y representa una sintesis practica de las oportunidades

identificadas. Este modelo se disefia especificamente para Comercializadora Santa Barbara C.A,
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considerando sus caracteristicas organizacionales, el contexto venezolano y las mejores practicas
internacionales en marketing con causa y responsabilidad social empresarial.

El modelo propuesto integra sistematicamente tres componentes fundamentales:
autenticidad comunicacional, innovacion tecnoldgica y medicion de impacto. Esta integracion
busca crear sinergias que potencien el impacto tanto social como comercial de las iniciativas,
generando ventajas competitivas sostenibles basadas en propésito y valores compartidos.

3.3.2. Componentes del Modelo

1. Sistema de Autenticidad Corporativa
e Framework de alineacion valor-accion
e Procesos de validacion stakeholder
e Narrativas corporativas auténticas
e Mecanismos de retroalimentacion continua.

2. Ecosistema de Innovacién Tecnolégica
e Plataforma de inteligencia artificial para personalizacion
e Experiencias inmersivas de impacto social
e Red de influencers especializados
e Herramientas de engagement digital

3. Sistema Integral de Medicién
e Meétricas de triple impacto (social, ambiental, econémico)
e Dashboard de monitoreo en tiempo real
e Reportes de transparencia stakeholder

e Procesos de mejora continua
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3.3.3. Implementacién del Modelo
La implementacion se estructura en cuatro fases secuenciales que permiten una adopcion
gradual y sisteméatica del modelo, minimizando riesgos y maximizando oportunidades de
aprendizaje organizacional.
Resultados Esperados
La implementacion exitosa del Modelo Integrado de Marketing con Causa debe generar
beneficios multiples y medibles para Comercializadora Santa Barbara C.A:
Beneficios Comerciales
e Incremento del 25% en reconocimiento de marca
e Mejora del 30% en lealtad del cliente
e Aumento del 20% en diferenciacion competitiva
e Crecimiento del 15% en participacion de mercado entre consumidores conscientes
Beneficios Sociales
e Impacto directo en al menos 3 causas sociales locales
e Generacion de 500 horas anuales de voluntariado corporativo
e Contribucién a 2 objetivos de desarrollo sostenible
e Creacidn de alianzas con 5 organizaciones sociales
Beneficios Organizacionales
e Mejora del 40% en engagement de empleados
e Incremento del 35% en atraccion de talento
e Desarrollo de 10 nuevas competencias organizacionales

e Establecimiento como referente sectorial en RSE
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El Modelo Integrado de Marketing con Causa representa una oportunidad
transformacional para Comercializadora Santa Barbara C.A, permitiendo evolucionar de una
empresa comercial tradicional hacia una organizacion con propo6sito que genera valor compartido
para todos sus stakeholders. La implementacion exitosa de este modelo puede establecer nuevos
estandares en el sector comercial venezolano y servir como modelo replicable para otras
empresas que aspiren a integrar auténticamente responsabilidad social y competitividad
comercial.

3.4. Reflexiones Finales

La investigacion desarrollada sobre marketing con causa y estrategias de RSE integradas
a campafas publicitarias en Comercializadora Santa Barbara C.A ha revelado dimensiones
complejas y oportunidades significativas que trascienden los objetivos inicialmente planteados.
Los hallazgos obtenidos no solo proporcionan respuestas especificas a las interrogantes de
investigacion, sino que también abren nuevas lineas de indagacion y reflexion sobre el futuro de
la responsabilidad social empresarial en Venezuela.

El contexto venezolano presenta caracteristicas Unicas que demandan aproximaciones
innovadoras y contextualmente sensibles para la implementacion de estrategias de marketing con
causa. Las empresas que aspiran a generar impacto social genuino mientras mantienen
competitividad comercial deben desarrollar modelos que reconozcan estas particularidades sin
comprometer la rigurosidad metodolégica ni la efectividad préctica.

La convergencia entre responsabilidad social, innovacion tecnoldgica y competitividad
empresarial emerge como una tendencia irreversible que redefinira el panorama empresarial
venezolano en los proximos afios. Las organizaciones que logren anticiparse a esta

transformacion y desarrollen capacidades distintivas en marketing con causa tendran
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oportunidades excepcionales para liderar sus sectores y contribuir significativamente al
desarrollo sostenible nacional.

Los resultados de esta investigacion sugieren que el marketing con causa no debe
concebirse como una tactica comunicacional adicional, sino como una filosofia empresarial
integral que permeabiliza todas las dimensiones organizacionales. Esta perspectiva holistica
requiere transformaciones profundas en la cultura corporativa, los procesos de toma de
decisiones y los sistemas de medicion del desempefio.

La implementacion exitosa de estrategias de marketing con causa demanda liderazgo
visionario, compromiso organizacional auténtico y capacidades de ejecucion sofisticadas. Las
empresas que logran integrar estos elementos pueden generar circulos virtuosos donde el impacto
social potencia la competitividad comercial, y viceversa, creando modelos de negocio
regenerativos y sostenibles.

Comercializadora Santa Barbara C.A tiene ante si la oportunidad de convertirse en un
referente nacional en la implementacién de marketing con causa, demostrando que las empresas
venezolanas pueden combinar exitosamente propdsito social y éxito comercial. Esta
transformacion requiere valentia para innovar, persistencia para superar obstaculos y sabiduria
para aprender de las experiencias.

La investigacién concluye con la conviccion de que el marketing con causa representa no
solo una oportunidad estratégica, sino una responsabilidad empresarial en contextos como el
venezolano, donde las necesidades sociales demandan la participacion activa del sector privado

en la construccion de soluciones sostenibles y equitativas.
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Anexo 1.

Instrumento de validacion

UNIVERSIDAD VALLE DEL MOMBOY
VICERRECTORADO ACADEMICO

DECANATO DE ADMINISTRACION Y POSTGRADO
PROGRAMA: MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Estimado(a) participante,

Apradecemos su valiosa disposicion ¥ tiempo para colaborar en esta entrevista. Su
contribucidn es fundamental para el desarrollo de la investigacidn: Marketing con Cansa:
Estrategias de RSE Integradas o Campafias Publicitarias en la Empresa Comercializadora
Fanta Barbara CA.

La frvestigacion académica dirigida a analizar como la integracion de estrategias
de Responsabilided Social Empresarial (RIE) en campaios pubficitarias puede impuisar o
frovacionn Vo gewerar ventajos competitivas sostenibles en nuestra organizacion. Esta
fmvestiigacidn representa wna oporivnided anica para gue oy empresas venezolamos
desarrodien modelos de negocio mdy conscienfes v soctalmente responsables, generando
verlow compariido gue bengficie simullaneamente a la organizacion v lay comunidades donde
Operd.

A fines de alcanzar los aportes esperados, el objetivo de la investigacion, es: dnafizar
coma fa infegracidn de estrategios de Respensabilided  Sociel Empresarial (RSE) en
campanias publicifarias, bafo o enfoque de morkeling con cousa, puede impulsar o
frovacion Vo pewerar ventajas competifivas sostenibles en la Comercializadora Sanfa
Beirtra CA.

Se parantiza que la informacion que usted proporcione serd tratada bajo los mids
estrictos  principios de confidencialidad ¥ anonimato. Las respuestas recabadas serdn

utilizadas exclusivamente con fines académicos v de investigacion.
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Instrucciones:

A continuacion, se presenta una serie de afirmaciones para responder con base a su
eriterio. Por favor marque con una (X)) la opeidn que mejor refleje su respuesta en cada
pregunta segin la escala (especificar escala):

Instrucciones: Para cada afirmacion, seleccione la opeidn que mejor refleje su
percepeion, utilizando la siguicnte escala:

I = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Meutral

4 = De acuerdo

5 o Tomlmente de acuerdo

Asepgirese de leer coidadosamente cada itermn antes de seleccionar su respuesta.

Atentamente

Sara Cristina Angule Fajardo
19644356



N® [ Ttems

Objetive: Diagnosticar b situacidn actual de las campatas publicitarias
de la Comercializadora Santa Birbara O A en relacion con la integracidn
de pricticas de RSE

Varialle: Responsahilidad Social Empresarial (RSE
Dimensbin: Campanas Publicitanias con la imtegracion de pricticas di
RSE

Alternativas de respuista

Indicador: Autenticidad del Mensaje

Considera LT las Carpakas |!|u|:-||.;.'|.|..1||.;|:-. de la EINpPresd ||.'ﬂ|.'_iuu
I DEnULBAbE e loa  walores corporalvos &n saler ia  de
responsabilidad social.

Considera que los memsajes gobie responsabilidad social que
2| comuiica la emprega son coberentes con las acciomes gue realmente
s implemenan.

Indicador: Engagement Emocional

- Las ;:u:|'||'l;||f'|u.~| |!Iu|:-|1;:1|..1||.;|:-\. coin contenido de RSE en la Erpresa
-

. . .
DETETAN SOOIl 1L emocional con nuestros clientes.

Las  campafas de osrketing con  causa  logran  despertar
sentimientos positives lacia la marca en el pablico objetivo.

ladieador: Mediciin de lmpacio

Considera que la empresa cuenta con sistemas ¢fectivos para medit

5 | el impacto de las campadias publicitarias que integran practicas de
RSE.
P Los resultados de las campafias de marketing con causa son

monitoreados v evaluados de manera sisiemdtica.

(Mjetivo:  [dentificar  drcas  de  oporunidad  para  innovaciones
empresanales a través del marketing con casa aplicads en campatias
publicitarias

Variable: Innovaciin

Diimsensidn: Innovacidn empeesarial a iraviés del marketing

Indicador: Inteligencia Artificial v Machine Learning.

~ | La empresa la implementado o considera implementar teenologias
| de inteligencia amificial en sus estrategias de marketing,

Conaidera que el uso de hesramientas de msachine learning podiia
8 | mejorar significativamente la efectuvidad de las campafias de
rsarketing con causa.

Indicador: Marketing de Experiencias Inmersivas

La empresa desamrolla experiencias de marketing que involucran
activamente a los consumidores con las iiciativas de RSE

Las estrategias de marketing expeniencial representan  una
oporiumidad valiosa para fortalecer el compeomise social

Indicador: Marketing de Influencers de Nicho

La empresa ha colaborado o considera colaborar con influencers

L eapecializados para promover muesiras iniciativas de BSE
Conaidera que el marketing de influgncers de nichws podiia
12 | amplificar  efectivarmsente el aleance de las  campanas  de

responsabilidad social.
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AnNexo 2.

Validacién Profe Karelis Paredes

TABLA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Fecha: 02/09/2025

Nombre del Experto: Karelis Paredes

Estudios realizados (Por favor especifique el titulo académico obtenido en cada caso).
Pregrado: Lic. Ciencias Politicas y Administrativa

Especializacion: Gerencia de Empresas

Maestria: Administracion de Empresas

Doctorado: Doctorante DHS

Instrucciones:

Por favor lea cuidadosamente cada uno de los items que contiene el instrumento, luego segiin
su criterio marque con una “X" en el formato la casilla correspondiente, suministrando si es
necesaria, la informacion que soporte su opinion.

[ndicadores a considerar:

Claridad: Comprension del enunciado por parte de la poblacion objetivo.
Congruencia: Consistencia del item con el constructo tedrico.
Pertinencia: Grado en que cada item mide lo que pretende medir.
Suficiencia: Adecuacion del nimero de items para medir cada dimension.

Escala de medicién:
A: Excelente B: Bueno C: Regular D: Deficiente
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Aspectos a Evaluar:
. Claridal Congracncia PFertinencin Suficiencia »
Item Crhservaciin
A Blc|loDlaAalB]( DlAalB|C D]la|B|C|D
1 % ] X %
2 % X x %
3 % ] X %
| % ] X %
5 % X x %
fi % X x %
7 % X x %
B X X X X
] % X x %
10 % X X x
11 % L X %
12 % L x %

Ohbservaciones Generales:

Experto
Apellidos vy Mombres: Paredes Karelis

- S

V4 QR B

Firma: Pl ;r':i AR
= '_1'.'_

\

1—




Anexo 3.

Validacién Profe. Maira Maldonado

TABLA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Fecha: 30/09/2025

Nombre del Experto: Mayra Maldonado

Estudios realizados (Por favor especifigue el titulo académico obtenido en cada caso).
Pregrado: Economista

Especializacion: Gerencia de Recursos Humanos

Maestria: Gerencia Financiera

Doctorado:

Instrucciones:

Por favor lea cuidadosamente cada uno de los items que contiene el instrumento, luego segiin
su criterio marque con una “X" en el formato la casilla correspondiente, suministrando si es
necesaria, la informacion que soporte su opinion.

Indicadores a considerar:

Claridad: Comprension del enunciado por parte de la poblacion objetivo.
Congruencia: Consistencia del item con el constructo tedrico.
Pertinencia: Grado en que cada item mide lo que pretende medir.
Suficiencia: Adecuacion del namero de items para medir cada dimension.

Escala de medicion:
A: Excelente B: Bueno C: Regular D: Deficiente
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Aspectos a Evaluar:

biem Claridad Congruencia Pertinencia Suficiencia Observaciin
A|B|C|D|A|B|C|D|A|B|C|D|A|B|C|D
| X X X X
2 X X X X
3 X X X X
1 X X X X
5 X X X X
f X X X X
7 X X X X
8 X X X X
9 X X X X
10 X X X X
11 X X X X
12 X X X X

Observaciones Generales:
Experto
Apellidos y Nombres:  Mayra Maldonado

7 1 f ." fif) [ |
Firma: g A
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Anexo 4.

Validacién Profe. Jesis Simancas

TABLA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Fecha:

Nombre del Experto: Jesis A. Simancas M.

Estudios realizados (Por favor especifique el titulo académico obtenido en cada caso).
Pregrado: Ledo. en Letras, Ledo. en Educacion.

Especializacion: Especialista en Evaluacion Educacional.
Maestria:

Doctorado: Dr. en Ciencias de la Educacion.

Instrucciones:

Por favor lea cuidadosamente cada uno de los {tems que contiene el instrumento, luego segin
su criterio marque con una “X" en el formato la casilla correspondiente, suministrando si es
necesaria, la informacion que soporte su opinion.

Indicadores a considerar:

Claridad: Comprension del enunciado por parte de la poblacidn objetivo.
Congruencia: Consistencia del item con el constructo tedrico.
Pertinencia: Grado en que cada item mide lo que pretende medir.
Suficiencia: Adecuacion del ndmero de items para medir cada dimension.

Escala de medicidn:
A Excelente B: Bueno C: Regular D: Deficiente



Aspectos a Evaluar:

. Claridad Congruencia Pertinencia Suficiencia
Item Observacion
A|B|C|D|A[B|C|D|A|B|C|D|A|B|C|D

1 X X X X

2 X X X X

3 X X X X

4 X X X X

5 X X X X

[ X X X X

7 X X X X

] X X X X

9 X X X X

10 X X X X

11 X X X X

12 X X X X

Observaciones Generales: Aprobado con una sugerencia.

Experto

Apellidos y Nombres: Jesiis A. Simancas M.

Firma: |~ _ ;
[ A acpbad S




Anexo 5.
Carta de aprobacion del tutor

UNIVERSIDAD VALLE DEL MOMBOY
VICERRECTORADO ACADEMICO
DECANATO DE INVESTIGACION Y POSTGRADCO
PROGRAMA MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

APROBACION DEL TUTOR

En mi Cardcter de Tutor(a) del Trabajo de Grado: MARKETING CON CAUSA:
ESTRATEGIAS DE RSE INTEGRADAS A CAMPANAS PUBLICITARIAS EN LA
EMPRESA COMERCIALIZADORA SANTA BARBARA CA, realizado por: Sara
Cristina Angule Fajardo titular de la cédula de identidad N.° V- 19.644.356, para optar
por el titulo de Magister en Administracion de Empresas considero que dicho trabajo
redne los requisitos ¥ méritos suficientes para ser sometido ante la presentacion pablica

v la evaluacion por parte del jurado que se asigne.

mente,
7/
. L FEE S
/M&.ﬁlda Kassar
C.L9175.011
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