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Resumen

La investigacion titulada “Comunicacién estratégica y la difusién de la responsabilidad social
corporativa de una empresa farmacéutica, Lima Norte, 2024”, desarrollada en la ciudad de Lima,
distrito de Comas, tuvo como objetivo general determinar de qué manera la comunicacion estratégica
se relaciona con la difusidn de la responsabilidad social corporativa. La metodologia fue de tipo basica,
con un disefo no experimental, de nivel descriptivo-correlacional y enfoque cuantitativo; la poblacién
estuvo compuesta por 7,090 clientes y la muestra por 364 participantes, seleccionados mediante
muestreo probabilistico; se utilizé la técnica de la encuesta y como instrumentos dos cuestionarios
estructurados con escalas tipo Likert. Los principales resultados evidenciaron relaciones significativas
entre la comunicacion estratégica y las variables de estudio: una correlacion moderada con la
responsabilidad social corporativa global (Rho = 0.546; p = 0.000), con la responsabilidad econdmica
(Rho = 0.575; p = 0.000), con la responsabilidad ética (Rho = 0.539; p = 0.000), con la dimensidn
filantrépica (Rho = 0.439; p = 0.000), y una correlacidon débil pero significativa con la responsabilidad
legal (Rho = 0.318; p = 0.000). Por lo tanto, se concluye que la comunicacion estratégica, entendida
como un proceso estructurado y orientado a fortalecer el didlogo, la transparencia y la coherencia
institucional, incide directamente en la percepcién y difusién de las acciones de responsabilidad social
corporativa, siendo fundamental para legitimar el compromiso de la empresa ante sus grupos de
interés y consolidar su reputacidn en el sector farmacéutico.

Palabras clave: Comunicacion estratégica, responsabilidad social corporativa, imagen corporativa,

sector farmacéutico.
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Abstract

The general objective of the research entitled “Strategic communication and the dissemination of
corporate social responsibility of a pharmaceutical company, Lima Norte, 2024”, carried out in the city
of Lima, district of Comas, was to determine how strategic communication is related to the
dissemination of corporate social responsibility. The methodology was basic, with a non-experimental
design, descriptive-correlational and quantitative approach; the population consisted of 7,090 clients
and the sample consisted of 364 participants, selected by probability sampling; the survey technique
was used and two structured questionnaires with Likert-type scales were used as instruments. The
main results showed significant relationships between strategic communication and the study

variables: a moderate correlation with global corporate social responsibility (Rho = 0.546; p = 0.000),

with economic responsibility (Rho = 0.575; p = 0.000), and with social responsibility (Rho = 0. 575; p

0.000), with ethical responsibility (Rho = 0.539; p = 0.000), with the philanthropic dimension (Rho
0.439; p = 0.000), and a weak but significant correlation with legal responsibility (Rho = 0.318; p =
0.000). Therefore, it is concluded that strategic communication, understood as a structured process
aimed at strengthening dialogue, transparency and institutional coherence, has a direct impact on the
perception and dissemination of corporate social responsibility actions, being fundamental to
legitimize the company's commitment to its stakeholders and consolidate its reputation in the
pharmaceutical sector.

Key words: Strategic communication, corporate social responsibility, corporate image, pharmaceutical

sector.
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I.INTRODUCCION

I.1. Realidad problematica

La comunicacidn estratégica y la responsabilidad social corporativa (RSC) en el contexto internacional
se han convertido en componentes esenciales para el éxito y la sostenibilidad de las empresas
farmacéuticas (Capriotti y Zeler, 2020). Las empresas deben gestionar cuidadosamente su
comunicacion para mantener una imagen positiva y gestionar las expectativas de los diversos grupos
de interés, como pacientes, reguladores y socios comerciales. La comunicacidon estratégica implica la
creacion y transmision de mensajes coherentes y alineados con los objetivos corporativos, mientras
que la RSC se centra en el impacto social y ambiental de las actividades empresariales (Orozco-Toro y
Ferré-Pavia, 2018). En un mercado global cada vez mas competitivo y regulado, estas practicas son
cruciales para construir y mantener la confianza del publico y asegurar el cumplimiento normativo.
Ademads, la creciente presién para adoptar practicas empresariales responsables ha llevado a las
empresas farmacéuticas a invertir significativamente en sus estrategias de RSC (Duran et al., 2021).
En América Latina, la situacién respecto a la comunicacién estratégica y la difusidon de la RSC varia
entre paises. En Colombia, empresas como Grupo Exito destacan por integrar campafias de
comunicacion que visibilizan sus proyectos sociales y ambientales, generando confianza y valor de
marca (Ayala, La responsabilidad social corporativa: concepto, ambito de aplicacion, grupos de interés
y objetivos, 2021). En Brasil, empresas como Natura utilizan plataformas digitales y redes sociales para
amplificar su compromiso con la sostenibilidad, logrando impactos positivos significativos en su
percepcion publica (Osorio et al., 2022). Sin embargo, en paises como Argentina, se evidencia una
brecha en la implementacién de estrategias de comunicacién coherentes, lo que resulta en una
limitada visibilidad de las iniciativas de RSC (Osorio et al., 2022). Ecuador, por otro lado, muestra un
creciente interés en esta area, pero enfrenta desafios relacionados con la falta de integracién entre los
mensajes corporativos y las acciones realizadas, lo que puede generar escepticismo entre los

consumidores (Quiroz-Pefa y Rizo-Vélez, 2023).
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En Peru, el sector farmacéutico ha experimentado un crecimiento notable, impulsado por una mayor
demanda de medicamentos y mejoras en la infraestructura de salud. En los uUltimos afios, el mercado
farmacéutico ha mostrado una tendencia de expansién con un crecimiento anual del 2.3% en 2023
(Revista Econdmica, 2023). De esta manera, el sector farmacéutico peruano también esta viendo una
mayor integracion de practicas de RSC y comunicacion estratégica en las MYPES (Omnia Solution,
2023). Aunque el enfoque en la RSC es aun incipiente comparado con las grandes corporaciones, las
pequeiias y medianas empresas estan comenzando a reconocer la importancia de estas practicas para
mejorar su reputacién y competitividad. De esta manera, la implementacién de estrategias de
comunicacion para la difusién de la RSC se encuentra en una etapa de desarrollo. Aunque empresas
lideres en sectores como mineria y banca han logrado avances al divulgar sus compromisos sociales a
través de informes y campanfas publicas, en general, las pequefias y medianas empresas enfrentan
dificultades para comunicar sus acciones de manera efectiva (Santa y Balta, 2024). Esto genera un
vacio en la percepcidon de los consumidores, quienes no logran identificar los esfuerzos de las
empresas en el ambito social y ambiental. La falta de planificacion estratégica en la comunicacion ha
limitado la capacidad de las organizaciones para construir relaciones sdlidas con sus clientes y
maximizar el impacto positivo de sus iniciativas.

Ahora bien, la empresa en estudié inicia sus actividades comerciales desde el 01 de enero del 2020 y
se especializa en la produccidn y distribucién de medicamentos genéricos y especializados en Lima
Norte, con un portafolio que incluye productos para el tratamiento de enfermedades crénicas y
agudas, por lo que ha ganado reconocimiento por su compromiso con la calidad y el acceso a
medicamentos. Sin embargo, enfrenta desafios significativos en la implementacién de estrategias de
comunicacion y RSC. Las limitaciones en recursos para desarrollar campafias de comunicacion
efectivas y la falta de una estrategia de RSC claramente definida han afectado su capacidad para
construir una imagen positiva y responder a las expectativas de las partes interesadas. En ese aspecto,

problematica se acentua debido a la ausencia de una estrategia clara de comunicacién que permita
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visibilizar sus iniciativas de responsabilidad social. Aunque la empresa ha implementado proyectos
relacionados con la accesibilidad a medicamentos y campafias de salud preventiva, la difusidon de estos
esfuerzos es minima, lo que reduce su impacto en la comunidad. Ademas, la falta de capacitacion en
comunicacion estratégica dentro de la organizacién ha llevado a una desconexién entre las acciones
realizadas y la percepcién publica. Esto no solo limita el alcance de sus programas sociales, sino que
también afecta su reputacidn corporativa, obstaculizando el desarrollo de relaciones de confianza con
sus clientes y comprometiendo su posicionamiento en el mercado.

El presente estudio tiene como objetivo determinar cdmo la comunicacidn estratégica se relaciona con
la percepcion de la responsabilidad social corporativa de una empresa farmacéutica en Lima Norte y
con los hallazgos proporcionar recomendaciones que contribuyan al éxito en la difusion de su RSC,
fortalecer las buenas practicas mediante estrategias de comunicacidn efectivas, asi como lograr una
mayor efectividad en sus operaciones y relaciones con la comunidad.

|.2. Pregunta de Investigacion

1.2.1. Pregunta General
¢De qué manera se relaciona la comunicacidn estratégica con la difusién de laresponsabilidad

social corporativa de una empresa farmacéutica, Lima Norte 20247

1.2.2. Preguntas Especificas
1. ¢Cual es el nivel de percepcion de la responsabilidad social corporativa de una empresa
farmacéutica, Lima Norte 2024?
2. ¢De qué manera se relaciona la comunicacién estratégica con la dimension econdmica de la
Responsabilidad social corporativa de una empresa farmacéutica, Lima Norte 2024?
3. ¢De qué manera se relaciona la comunicacion estratégica con la dimension legal de la

Responsabilidad social corporativa de una empresa farmacéutica, Lima Norte 2024?
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4. iDe qué manera se relaciona la comunicacion estratégica con la dimensidn ética de la
Responsabilidad social corporativa de una empresa farmacéutica, Lima Norte 2024?

5. ¢De qué manera se relaciona la comunicacion estratégica con la dimensidn filantrdpica de la
Responsabilidad social corporativa de una empresa farmacéutica, Lima Norte 2024?

I.3. Objetivos de la Investigacion

1.3.1. Objetivo General
Determinar de qué manera la comunicacidn estratégica se relaciona con la difusién de la

responsabilidad social corporativa de una empresa farmacéutica, Lima Norte, 2024.

1.3.2. Objetivos Especificos
1. Medir el nivel de percepcién de la responsabilidad social corporativa de una empresa
farmacéutica, Lima Norte, 2024.
2. Determinar la relacién entre la comunicacidn estratégica y la dimension econdmica de la
Responsabilidad social corporativa de una empresa farmacéutica, Lima Norte, 2024.
3. Determinar la relacién entre la comunicacion estratégica y la dimensién legal de la
Responsabilidad social corporativa de una empresa farmacéutica, Lima Norte, 2024.
4. Determinar la relacidén entre la comunicacidn estratégica y la dimensidn ética de la
Responsabilidad social corporativa de una empresa farmacéutica, Lima Norte, 2024.
5. Determinar la relacion entre la comunicacidn estratégica y la dimension filantrdpica de la
Responsabilidad social corporativa de una empresa farmacéutica, Lima Norte, 2024.
I.4. Justificacion de la Investigacion
1. Justificacién Tedrica
La presente investigacion se fundamenta en teorias de la comunicacion estratégica y la
responsabilidad social corporativa (RSC), que destacan la importancia de integrar ambas disciplinas

para generar valor compartido. La teoria de los stakeholders de Freeman (1984) proporciona el
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marco conceptual para entender cdmo las empresas pueden satisfacer las expectativas de diferentes
grupos de interés mediante estrategias de comunicacién efectivas. Asimismo, se considera la teoria
del capital reputacional, que sostiene que la reputacién corporativa se construye a partir de una
comunicacion coherente y transparente, fortaleciendo la confianza y el compromiso social. Esta
investigacion busca contribuir al desarrollo académico al integrar conceptos relacionados con la
planificacién estratégica, la comunicacién corporativa y la sostenibilidad empresarial, ofreciendo un
analisis profundo de su interrelacion en el contexto de una empresa farmacéutica.

2. Justificacién Practica

En el dmbito practico, la investigacidn tiene como objetivo proporcionar a las empresas farmacéuticas,
especialmente aquellas ubicadas en Lima Norte, herramientas y estrategias que les permitan mejorar
la difusidon de sus iniciativas de Responsabilidad Social Corporativa. La implementacion de una
comunicacion estratégica adecuada no solo beneficiara a la empresa al incrementar su reputacién y
competitividad, sino que también tendra un impacto positivo en la comunidad al visibilizar y amplificar
los beneficios sociales de sus acciones.

3.Justificacién Social

Las empresas farmacéuticas tienen un impacto directo en la salud y el bienestar de la sociedad. Este
estudio contribuye al bienestar social al evaluar cdmo las empresas pueden comunicar sus acciones de
Responsabilidad Social Corporativa de manera mas efectiva, lo que promoverd una mayor
transparencia y confianza publica. Ademas, se espera que este trabajo permita a las empresas conectar
mejor con sus consumidores, generando un impacto positivo en sus comunidades a través de acciones
responsables que estén alineadas con las expectativas sociales.

4 Justificacion Metodoldgica

Desde una perspectiva metodoldgica, la eleccién de un enfoque cuantitativo se justifica por la
necesidad de medir y analizar con precision la relacién entre la comunicacion estratégica y la difusion

de la Responsabilidad Social Corporativa en la empresa farmacéutica. Este enfoque permitira recopilar
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datos objetivos mediante instrumentos como encuestas estructuradas aplicadas a muestras
representativas de los stakeholders. Los datos seran analizados estadisticamente para identificar
patrones, tendencias y correlaciones relevantes. La metodologia cuantitativa no solo asegura rigor
validez en los resultados, sino que también permite generalizar hallazgos que podrian ser utiles para
el diseio de estrategias de comunicacién en empresas similares.

I.5. Alcance de la Investigacion

Este estudio tiene un alcance descriptivo y correlacional. Se evaluaran las estrategias de comunicacion
de las acciones de responsabilidad social corporativa de una empresa farmacéutica en Lima Norte en
las dimensiones de responsabilidad econdmica, legal, ética y filantrépica.

El estudio esta limitado geograficamente a Lima Norte, donde se encuentra localizada la unidad de
estudio asi como la muestra seleccionada, por lo que los hallazgos estaran basados en el conocimiento
del publico del sector sobre las acciones de Responsabilidad Social Corporativa de la empresa, y cdmo

estas acciones afectan la reputacién y la satisfaccién de los consumidores.

I.MARCO TEORICO

[1.1. Antecedentes

Los antecedentes de esta investigacion abarcan estudios previos que han analizado la relacion entre la
comunicacion estratégica y la RSC, tanto a nivel internacional como nacional. Estos antecedentes

permiten identificar los vacios de conocimiento y definir la originalidad de la presente investigacion.

I1.1.1. Antecedentes Internacionales
Beddn (2022) en su tesis para optar el titulo de Ingeniero Comercial titulada “Responsabilidad Social
Empresarial (RSE) y su impacto en el clima laboral de la empresa LYREC Riobamba-Ecuador”, de la
Universidad Nacional de Chimborazo, tuvo como objetivo investigar la relacidn entre variables. Se
utilizé una metodologia con ruta cuantitativa y de disefio transversal y se aplicaron encuestas para la

recoleccidon de datos, las cuales fueron dirigidas a una muestra censal de 21 participantes. Los
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resultados mas destacados revelaron una asociacion directa y significativa (Ch2: 29, 400; p=0,000),
explicando que las RSE impacta o tiene un efecto en el clima de la organizacién. También indicaron
qgue es posible fortalecer el clima laboral, la imagen corporativa, la motivacion, el desempefio y la
productividad mediante una estrategia de integracion basada en la norma ISO 26000, con el objetivo
de promover un ambiente de trabajo saludable y asegurar la implementacién efectiva de practicas de
RSE.

Maldonado (2020) en su tesis para obtener el grado de maestro “Plan de comunicacion estratégica
para la aplicacion en Pymes: Caso de estudio empresa G&M Copiadora Quito” de la Universidad Andina
Simdn Bolivar, Sede Ecuador, tuvo por objetivo desarrollar un plan de comunicacidn para pequefias y
medianas empresas, tomando como caso de estudio a Copiadora Quito. Metodoldgicamente se basé
en un estudio cuantitativo y no experimental, donde los datos o informacion fue obtenida usando la
encuesta, la misma que fue aplicada a una poblacién muestral de 25 participantes. Los resultados
obtenidos evidencian la relevancia de implementar una estrategia comunicacional estructurada,
incluso en empresas de menor tamano, ya que contribuye a mejorar los flujos de informacidn internos
y externos, optimizar los procesos de posicionamiento y fortalecer la identidad corporativa.
Contreras y Pezo (2021) en su tesis para obtener el grado de Master “La Responsabilidad Social
Corporativa (RSC) y su influencia como modelo de rentabilidad y competencia en la empresa del Perd”
de la Universidad Catdlica de Murcia, Sede Murcia, tuvieron como objetivo determinar si la
implementaciéon de un modelo de RSC genera beneficios y reconocimiento de marca. Al respecto, la
metodologia siguié un enfoque cualitativo, con alcance descriptivo y documental, pues se emplearan
los reportes corporativos e informes de resultados. Asimismo, la poblaciéon estuvo compuesta por
1200 empresas, de las cuales se consideraron a 250 de ellas. En sus resultados sefialé que la
implementacion de la responsabilidad social corporativa (RSC) contribuye a mejorar la rentabilidad y

los beneficios econdmicos de las empresas, al fortalecer la percepcién de marca, aumentar la
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fidelizacidn de clientes y consolidar una ventaja competitiva. Asimismo, una comunicacién efectiva de
las iniciativas de RSC eleva la reputacién corporativa y genera mayor confianza en los consumidores.
Erazo-Coronado et al. (2020) en su investigacion titulada “Impacto de la comunicacion de la
responsabilidad social universitaria en la seleccion de universidad y efecto mediador de la reputacion”
publicada en la revista Investigacion en Informacidon y Comunicacién, tuvieron como objetivo principal
analizar la relacidn entre la comunicacidn de las practicas de RSC en los sitios web de la universidad
en estudio. Al respecto, la investigacién fue de cardcter cuantitativo, de nivel explicativo, diseio
experimental y corte trasversal; asimismo, la muestra se compuso por 356 personas colombianas a
quienes se les aplicd el instrumento del cuestionario y la técnica de observacidn. Los resultados
evidenciaron una asociacion significativa entre las variables (r = 0.736; p = 0.000), indicando que las
practicas de responsabilidad social corporativa (RSC) difundidas a través de los sitios web
universitarios influyen de manera directa e indirecta en la intencién de eleccién de la universidad por
parte de los estudiantes. Agregaron que una comunicacion estratégica de dichas practicas fortalece la
percepcion del compromiso social y ambiental de las instituciones, lo cual impacta positivamente en
la decision de los futuros estudiantes. Este efecto se manifiesta directamente, al resaltar los valores y
acciones responsables de la universidad, e indirectamente, al generar mayor confianza y prestigio
institucional.

Armijosy Vera (2022) en su investigacidn titulada “Estudio de la responsabilidad social empresarial y su
relacidon con la identidad corporativa en los empleados de la empresa Pasamaneria S.A.” de la
Universidad de Cuenca, Ecuador, tuvieron como objetivo principal identificar la relacidn existente
entre la responsabilidad social empresarial con la identidad corporativa de una empresa textil
ecuatoriana. Al respecto, la metodologia correspondié a un enfoque mixto, de alcance descriptivo no
experimental. La muestra estuvo conformada por 193 colaboradores, a quienes se les aplicd la técnica
de la encuesta. Los resultados evidenciaron una relacién positiva y directa entre las variables de

estudio (r = 0.434; p = 0.000), lo que indica que la implementacion de practicas de RSE contribuye
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significativamente a fortalecer la percepcién de la identidad corporativa por parte del personal. Este
fortalecimiento se refleja en un mayor sentido de pertenencia, compromiso organizacional vy
alineacién con los valores institucionales. Ademas, se identificd que las acciones vinculadas a la
sostenibilidad ambiental y al bienestar laboral son las que generan mayor impacto en la construccion

de una identidad sdlida, coherente y valorada por los colaboradores.

I1.L1.2. Antecedentes Nacionales

Ortega (2020) en su Tesis para optar por el titulo profesional de Licenciado en Comunicacion para el
Desarrollo “El impacto de la responsabilidad social empresarial en la reputacion corporativa de las
organizaciones privadas” Caso LATAM Airlines Peru, Pontificia Universidad Catdlica del Peru. El estudio
tuvo como objetivo describir de qué manera las acciones de responsabilidad social empresarial (RSE)
podrian contribuir a la construccidon de una reputacién corporativa positiva en LATAM Airlines Peru.
La investigacion se enmarcé dentro de un enfoque cualitativo, empleando entrevistas
semiestructuradas dirigidas a actores clave, como la Sub Gerente de asuntos corporativos, la analista
de asuntos corporativos y la jefa de comunicaciones internas de la empresa; asi como al jefe de unidad
de negocios y a la analista de aerolineas de semana econdmica, junto con dos relacionistas publicos.
Complementariamente, se aplicd una encuesta y se realizé un mapeo de redes sociales para obtener
una visién mas amplia del tema. Los hallazgos permitieron concluir que, si bien LATAM Airlines Peru
desarrolla diversas acciones de RSE, estas no constituyen un aporte significativo a la construccion de
una reputacion corporativa positiva, ya que los consumidores otorgan mayor peso a la calidad del
servicio, la cual presenta serios cuestionamientos que afectan la percepcion general de la marca.

Almeida (2023) en su Tesis para obtener el titulo de Licenciado en Administracion de Empresas
“Responsabilidad social empresarial y desarrollo sostenible del Gran Mercado Mayorista de Lima
“Universidad Auténoma del Peru. El objetivo principal del estudio fue determinar la relacidn entre la
responsabilidad social empresarial (RSE) y el desarrollo sostenible, variables que constituyeron el eje

central de la investigacion. Se traté de una investigacién aplicada, con un nivel correlacional, disefio
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no experimental, enfoque cuantitativo y de corte transversal. La muestra fue de tipo censal e incluyé
a 80 colaboradores; para la recoleccion de datos, se aplicaron dos cuestionarios estructurados. Los
resultados evidenciaron una correlacién positiva moderada y estadisticamente significativa entre
ambas variables (r = 0.607; p = 0.000), lo que indica que, a medida que se fortalecen las practicas de
RSE, también se promueve el desarrollo sostenible dentro de la organizacién. Este hallazgo sugiere
qgue las acciones de responsabilidad social no solo impactan en la imagen institucional, sino que
también inciden en la sostenibilidad organizacional, al integrarse dimensiones sociales, econédmicas y
ambientales.

Reyes y Sanchez (2024) en su tesis para optar el titulo profesional de Licenciada en Administracion
“Responsabilidad social y competitividad empresarial de la empresa Calzado Bensa — 2022 (Trujillo)”
Universidad Privada Antenor Orrego, Trujillo, Peru. El estudio tuvo como objetivo analizar la relacion
entre la responsabilidad social y la competitividad empresarial de la unidad de analisis. Se tratd de una
investigacion de tipo aplicada, con un disefio no experimental, de alcance correlacional y enfoque
cuantitativo; la poblacién estuvo conformada por los colaboradores de la empresa Bensa, aplicindose
un muestreo censal que incluyo a los 33 empleados. Para la recoleccidn de datos, se utilizo la técnica
de la encuesta mediante un cuestionario estructurado. Los resultados evidenciaron una relacién
significativa y directa entre la responsabilidad social y la competitividad empresarial (Rho = 0.608; p <
0.05), lo que indica que un mayor compromiso con practicas socialmente responsables se asocia con
un mejor desempefio competitivo de la organizacion. Especificamente, la implementacidn de acciones
de responsabilidad social fortalece aspectos clave como la reputacidon corporativa, la atraccién y
retencién de talento, el acceso a nuevos mercados, la gestién eficiente de riesgos, asi como el impulso
a lainnovacion y la diferenciacion en el entorno empresarial.

Céspedes (2021) en su tesis para optar el titulo profesional de Licenciada en Administracién
“Responsabilidad social empresarial y laimagen de las micro y pequefias empresas manufactureras del

Valle del Chumbao, Andahuaylas, Apurimac, 2021” Universidad Nacional José Maria Arguedas de
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Apurimac, Apurimac, Perd. El estudio tuvo como objetivo evidenciar la relacién entre la
responsabilidad social empresarial y la imagen corporativa en las micro y pequefas empresas. Se
adoptd un enfoque cuantitativo, con un método hipotético-deductivo y un disefio descriptivo-
correlacional. La poblacién estuvo conformada por 371 micro y pequeias empresas, selecciondndose
una muestra representativa de 61 empresas. Para la recolecciéon de datos se utilizé la técnica de
encuesta, mediante un cuestionario estructurado compuesto por 14 preguntas referidas a la
responsabilidad social empresarial y 11 preguntas orientadas a evaluar la imagen corporativa. Los
resultados mostraron una asociacién directa y estadisticamente significativa entre ambas variables
(Rho =0.707; p = 0.000), lo que indica una correlacién fuerte y positiva. Este hallazgo permite concluir
gue, a mayor implementacién de prdcticas de responsabilidad social empresarial, mejor es la
percepcion de imagen por parte del entorno. En otras palabras, las empresas que se comprometen
activamente con iniciativas responsables logran proyectar una imagen mas sélida, confiable y valorada
por sus grupos de interés, lo que puede traducirse en ventajas competitivas, mayor lealtad del cliente
y fortalecimiento de relaciones con la comunidad.

I.2. Bases tedricas Comunicacion Estratégica

La comunicacion estratégica es el proceso mediante el cual las organizaciones planifican y gestionan la
transmisidon de sus mensajes para alcanzar sus objetivos y mejorar su reputacién. Esta disciplina se
basa en el principio de que la comunicacién debe ser coherente con los valores y objetivos
organizacionales y estar alineada con las expectativas de los grupos de interés (Cornelissen, 2020).
Ademads, la comunicacién estratégica implica un enfoque proactivo y planificado, donde se diseian
mensajes claros y consistentes que generen un impacto positivo en la percepcion de la organizacion.
Este proceso no solo se limita a informar, sino que busca construir relaciones sélidas y bidireccionales
con los clientes, fomentando la confianza y el compromiso mutuo. Segin Cornelissen (2020), la clave
de una comunicacién estratégica exitosa radica en comprender el contexto social, cultural y

econdmico en el que opera la organizacidn, asi como en emplear los canales adecuados para llegar a
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cada audiencia. Asimismo, esta disciplina se ha consolidado como un componente esencial en la
gestidn organizacional, ya que permite anticiparse a los desafios del entorno, fortalecer la identidad
corporativa y posicionar la organizaciéon como un referente en su sector.

El Modelo de Comunicacion Bidireccional de Grunig y Hunt

El modelo bidireccional propuesto por Gruning y Hunt (1984) es uno de los marcos mas influyentes en
la comunicacién estratégica. Este modelo sugiere que las empresas deben interactuar de manera activa
con sus publicos, no solo transmitiendo informacion, sino también escuchando a sus audiencias para
adaptar sus mensajes y estrategias de manera continua. En el contexto de la RSC, este enfoque
bidireccional es esencial para crear confianza y credibilidad en las acciones responsables de la
empresa. Ahora bien, para que las empresas puedan maximizar los beneficios de la RSC, es
fundamental que implementen estrategias de comunicacion integradas que utilicen multiples canales
(medios digitales, redes sociales, medios tradicionales) para llegar a un publico diverso. Du y Sen
(2010) sostuvieron que las empresas que comunican sus acciones de RSC de manera efectiva logran
una mayor aceptacién y mejoran su reputacion, lo que a su vez influye en la fidelizacién del cliente.
Dimensiones:

Frecuencia de la Comunicacion

La frecuencia de la comunicacidn se refiere al nimero de veces que un mensaje es transmitido a un
publico objetivo dentro de un periodo de tiempo determinado. En términos de comunicacion
estratégica, la frecuencia es crucial porque afecta la retencién y la memoria del publico. Una
comunicacion frecuente puede aumentar la probabilidad de que el mensaje sea recordado vy
comprendido, pero también puede generar saturacion si se transmite en exceso. La frecuencia debe
estar cuidadosamente planificada para asegurar un equilibrio que maximice el impacto del mensaje.
Al respecto, la frecuencia de la comunicacidn se refiere a la regularidad con la que se transmiten
mensajes entre individuos, grupos o instituciones dentro de un sistema de interaccién. Este concepto

es esencial en el estudio de la comunicacion organizacional, ya que la periodicidad y consistencia en
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el intercambio de informacidn pueden influir directamente en la eficacia de las relaciones y el logro
de los objetivos organizacionales (Clampitt, 2020). De acuerdo con Nerenz et al. (2018), una
comunicacion frecuente es un indicador clave de una cultura organizacional abierta, ya que fomentala
confianza, reduce laincertidumbre y refuerza el alineamiento entre los miembros de una organizacion.
En este contexto, la frecuencia no solo se relaciona con la cantidad de mensajes, sino también con su
relevancia y oportunidad, lo que permite mantener informados a los actores clave en tiempo real. Por
su parte, Mehrabian y Ferris (1977) sefialan que la frecuencia de la comunicacién tiene un impacto
significativo en la construccidn de relaciones interpersonales, especialmente en entornos laborales.
Una interaccidn constante ayuda a establecer vinculos mds sélidos, a mitigar conflictos y a mejorar el
clima organizacional. Sin embargo, advierten que una comunicacién excesiva o mal planificada puede
provocar sobrecarga informativa, disminuyendo la eficacia del mensaje. En el ambito digital, autores
como Cardon (2019) destacan que la frecuencia de la comunicacién adquiere una nueva dimension
debido a las tecnologias de la informacién. Herramientas como el correo electrdnico, las aplicaciones
de mensajeria instantdnea y las plataformas colaborativas han incrementado la velocidad vy la
frecuencia de los intercambios, lo que plantea desafios en términos de gestionar la calidad y
pertinencia de los mensajes. En ese sentido, se puede decir que la frecuencia de la comunicacion es
un elemento fundamental en los procesos comunicativos, ya que afecta la dindmica de las relaciones,
la toma de decisiones y el desempefio organizacional. Su adecuada gestion implica equilibrar la
cantidad, relevancia y oportunidad de los mensajes para maximizar sus beneficios y minimizar sus
posibles efectos negativos.

Calidad del Mensaje

La calidad del mensaje se refiere a las caracteristicas intrinsecas del contenido comunicacional, como
su claridad, coherencia, relevancia y credibilidad. Un mensaje de alta calidad debe ser facil de
entender, alineado con las expectativas del publico y ofrecer un valor percibido que motive una accién

o cambio de actitud. La credibilidad del emisor también juega un papel fundamental, ya que los
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publicos son mads receptivos a los mensajes de fuentes confiables y respetadas. La calidad del mensaje
se refiere a las caracteristicas intrinsecas de la informacién transmitida, como su claridad, coherencia,
precision, relevancia y adecuacion al contexto y al receptor. Este concepto es clave en los estudios de
comunicacion, ya que un mensaje de alta calidad tiene mayores probabilidades de cumplir con sus
objetivos comunicativos y generar impacto en los destinatarios (Berlo, 1960)

De acuerdo con Shannon y Weaver (1949) la calidad del mensaje esta estrechamente vinculada a la
reduccion de ruidos en el proceso de comunicacion. Un mensaje claro y bien estructurado disminuye
la probabilidad de malentendidos, asegurando que el receptor interprete el contenido de manera
precisa. Asimismo, destaca que la redundancia adecuada en un mensaje puede reforzar su
comprension sin llegar a la sobrecarga informativa. Por su parte, Robbins y Judge (2009) enfatizan que
la calidad del mensaje en contextos organizacionales depende de factores como la adecuacidn al canal
de comunicacién utilizado, la consistencia con los valores organizacionales y la alineacién con las
expectativas del publico objetivo. Los autores sefialan que un mensaje de calidad es aquel que no solo
informa, sino que también inspira confianza, motiva y facilita la toma de decisiones. Desde la
perspectiva del receptor, autores como Friendman (1979) subrayan la importancia de la percepcion
de la calidad. Un mensaje que se percibe como relevante, bien fundamentado y disefiado para
responder a las necesidades del receptor es mas probable que sea efectivo. Ademas, argumentan que
la congruencia entre el contenido verbal y no verbal aumenta la calidad percibida del mensaje. En el
ambito digital, Carddn (2019) resalta que la calidad del mensaje se ha vuelto aun mas critica debido a
la saturacién de informacién en las plataformas virtuales. Un mensaje digital de calidad debe ser
breve, directo y visualmente atractivo, sin perder precisién ni relevancia. La personalizacién también
juega un papel crucial para captar y mantener la atencion del destinatario.

Alcance

El alcance en la comunicacidn estratégica se refiere a la cantidad de personas que reciben el mensaje

dentro de un publico objetivo. El alcance es crucial porque determina el nivel de exposicion de un
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mensaje. Un mayor alcance incrementa las probabilidades de que el mensaje sea asimilado y tenga
un impacto sobre las creencias o comportamientos del publico. Sin embargo, un mayor alcance no
garantiza necesariamente efectividad, ya que la calidad del mensaje y la frecuencia también juegan
roles determinantes. El término alcance en el ambito de la comunicacion se refiere a la capacidad de
un mensaje, medio o campafia para llegar a una audiencia especifica o general en un contexto
determinado. Este concepto engloba no solo el nimero de receptores impactados, sino también la
profundidad y calidad de la interaccidn con el mensaje. Segun Kotler y Lane (2006), el alcance es un
indicador clave en la efectividad de las estrategias comunicativas, ya que determina la influencia
potencial de un mensaje sobre su audiencia objetivo. De acuerdo con McQuail (2010), el alcance
puede analizarse en dos dimensiones: la cobertura y la penetracién. La cobertura se refiere al tamano
de la audiencia que ha sido expuesta al mensaje, mientras que la penetracion evalta el grado en que
el mensaje ha logrado impactar y generar una respuesta en dicha audiencia. Ambos elementos son
fundamentales para medir la eficacia de las estrategias de comunicacidn.

Ademas, Rogers (2003) sostiene que el alcance desempefia un papel crucial en la difusidon de
innovaciones y la adopcion de nuevas ideas dentro de una sociedad. Cuanto mayor es el alcance de un
mensaje, mayor es la probabilidad de que una innovacidn sea adoptada. Sin embargo, destaca que el
alcance debe complementarse con un contenido relevante y adaptado a las caracteristicas de la
audiencia para garantizar el éxito del proceso de difusion. En el contexto digital, Cardén (2019) resalta
que las tecnologias actuales, como las redes sociales y los motores de busqueda, han ampliado
significativamente el alcance de los mensajes. Sin embargo, este incremento también implica desafios,
como la necesidad de segmentar adecuadamente a las audiencias y competir en un entorno saturado
de informacidn. Por lo tanto, el alcance no solo debe medirse en términos cuantitativos (nimero de
personas alcanzadas), sino también cualitativos (nivel de impacto y relevancia del mensaje). Por
ultimo, autores como Berlo (1960) sefialan que el alcance efectivo depende de factores como la

eleccién adecuada del canal de comunicacidn, la claridad del mensaje y la identificacidon precisa de la
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audiencia. En este sentido, el alcance es una variable dindmica que requiere un disefio estratégico y
monitoreo continuo para maximizar su eficacia.

Persuasién y Cambio de Actitud

La persuasion es un proceso comunicativo estratégico que busca influir en las creencias, actitudes y
comportamientos de una audiencia. En el ambito corporativo, la persuasidon desempefia un rol crucial
en la manera en que las empresas transmiten sus valores y propdsitos, incluyendo su compromiso con
la responsabilidad social (Igartua et al., 2004). Este proceso se fundamenta en la credibilidad del
emisor, la relevancia del mensaje y el uso de emociones y argumentos racionales para generar una
conexion significativa con el publico objetivo. Una empresa que comunica de forma persuasiva puede
posicionarse como lider en temas de sostenibilidad y ética, fomentando la confianza y el respaldo de
sus diferentes grupos de interés (Gonzales, 2018).

El cambio de actitud, por su parte, es el resultado deseado de la persuasidon efectiva. Las actitudes son
predisposiciones aprendidas que guian la forma en que las personas evallan objetos, ideas o
entidades. Modificar estas predisposiciones requiere mas que informacién; implica apelar a valores
personales, mostrar beneficios tangibles y garantizar coherencia entre las acciones y los mensajes
comunicados (Sdnchez et al., 2019). En este contexto, una empresa farmacéutica que implementa
estrategias de comunicacién persuasiva puede no solo informar sobre sus iniciativas de
responsabilidad social corporativa, sino también influir en las percepciones publicas, fomentando
actitudes positivas hacia sus productos, practicas y compromiso ético.

Es fundamental destacar que el proceso de persuasidn debe ser ético y transparente, especialmente
en sectores sensibles como el farmacéutico, donde la confianza del publico es esencial. Las estrategias
efectivas integran narrativas auténticas, pruebas sociales, testimonios creibles y mensajes adaptados
a los valores y necesidades del publico objetivo (lgartua et al., 2004). Cuando se gestiona de manera

adecuada, la persuasién se convierte en una herramienta poderosa para no solo cambiar actitudes,
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sino también reforzar el vinculo entre la empresa y la sociedad, promoviendo relaciones a largo plazo
basadas en la confianza y el respeto mutuo (lgartua et al., 2004).

Retroalimentacion

La retroalimentacidn es un proceso esencial dentro de la comunicacion estratégica, ya que permite
evaluar y ajustar la efectividad de los mensajes transmitidos. Se trata de la respuesta que emiten los
receptores del mensaje, proporcionando informacidn valiosa sobre cémo fue recibido, interpretado y
aplicado el contenido comunicado (Espinoza, 2021). En el contexto corporativo, la retroalimentacién
actla como un mecanismo para medir el impacto de las estrategias de comunicacién, permitiendo a
las empresas identificar dreas de mejora, resolver dudas o malentendidos y fortalecer la conexién con
sus grupos de interés (Quezada y Salinas, 2021).

En el ambito de la responsabilidad social corporativa (RSC), la retroalimentacion adquiere un valor
significativo al ayudar a las empresas a comprender cdmo sus iniciativas son percibidas por
empleados, clientes, comunidades y otros actores clave (Aguilar et al., 2016). Recibir comentarios
permite a la organizacidn ajustar sus proyectos para alinearlos mejor con las expectativas y
necesidades del publico. Por ejemplo, una empresa farmacéutica puede usar encuestas, grupos
focales o plataformas digitales para recopilar opiniones sobre sus programas de salud comunitaria,
asegurando que sus esfuerzos tengan un impacto tangible y valorado por la sociedad (Aguilar et al.,
2016).

Mas alla de su funcion correctiva, la retroalimentacion también fomenta la construccion de relaciones
mds cercanas y colaborativas entre la empresa y sus audiencias. Al demostrar receptividad y
disposicion para escuchar, las organizaciones no solo refuerzan su imagen de transparencia y
compromiso, sino que también generan confianza y lealtad. En el marco de la comunicacion
estratégica, la retroalimentacién efectiva se convierte en un ciclo continuo que impulsa lainnovacion,
refuerzalarelevancia delos mensajesyasegura que laresponsabilidad social corporativa sea entendida

y valorada como una parte integral de la identidad empresarial (Aguilar et al., 2016).

17 Salamanca F. Luis



UNIVERSIDAD

PAIVADA COMUNICACION ESTRATEGICA Y LA DIFUSION DE LA
RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA DE UNA EMPRESA
FARMACEUTICA, LIMA NORTE, 2024

Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

La responsabilidad social corporativa (RSC) es el compromiso voluntario de las empresas para integrar
consideraciones sociales, econdmicas y ambientales en sus operaciones y en sus interacciones con los
grupos de interés. Mas que una obligacién, la RSC representa una estrategia para generar valor
compartido, alineando los objetivos de la empresa con las necesidades de la sociedad. Este enfoque
permite a las organizaciones no solo contribuir al bienestar de sus comunidades, sino también
fortalecer su reputacién, mejorar su competitividad y fomentar relaciones sostenibles con clientes,
empleados y aliados estratégicos (Armijos y Vera, 2022).

La implementacién efectiva de la RSC requiere una planificacion estratégica que abarque tres pilares
fundamentales: el compromiso social, la sostenibilidad ambiental y la ética empresarial. Las empresas
gue adoptan estas practicas pueden abordar problematicas como la reduccién de la pobreza, el
cambio climatico o el acceso a servicios basicos, generando impactos positivos mas alla de sus
operaciones directas. En el caso de una empresa farmacéutica, por ejemplo, esto podria traducirse en
el desarrollo de medicamentos accesibles para comunidades desfavorecidas o en la promocién de
campafias de educacidén sanitaria (Lizcano-Prada y Lombana, 2018).

Ademas, la RSC debe ser transparente y medible para garantizar su credibilidad y efectividad. Esto
implica la publicacién de informes de sostenibilidad, el seguimiento de indicadores clave de
desempeiio y el didlogo constante con las partes interesadas. Al incorporar la RSC en su estrategia
central, una empresa no solo refuerza su licencia social para operar, sino que también contribuye
activamente a un desarrollo mas equitativo y sostenible (Ayala,2021).

Dimensiones:

Responsabilidad econdmica

La responsabilidad econdmica es el fundamento basico de la responsabilidad social corporativa, ya que

asegura que las empresas operen de manera rentable y sostenible en el tiempo. Este tipo de
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responsabilidad implica generar beneficios econdmicos que permitan a la organizacién cumplir con sus
objetivos, retribuir a los accionistas, remunerar a los empleados y reinvertir en el negocio. Una gestién
econdmica responsable no solo garantiza la estabilidad financiera de la empresa, sino que también
fomenta un impacto positivo en la economia local y global (Pérez-Sanchez, 2020).

En el caso de una empresa farmacéutica, la responsabilidad econdmica se manifiesta en la produccion
eficiente de medicamentos, la optimizacidn de recursos y la inversién en innovacidn para mejorar la
calidad de los productos. Ademas, esta responsabilidad incluye establecer precios justos que
balanceen la accesibilidad para los pacientes con la viabilidad econdmica del negocio. Las empresas
gue integran principios éticos en su estrategia econdmica generan confianza y fortalecen su
reputacién frente a sus grupos de interés (Quispe y Mufion, 2023).

Un enfoque estratégico hacia la responsabilidad econémica no solo se limita a la maximizacién de
ganancias, sino que también considera su redistribucidon equitativa. Esto puede incluir el apoyo a
proveedores locales, el pago de impuestos en las jurisdicciones donde opera y la reinversién en
proyectos de impacto social. Al priorizar la sostenibilidad financiera junto con el desarrollo social y
ambiental, las empresas contribuyen a construir economias resilientes y prosperas para las
generaciones futuras (Quindemil et al., 2022).

Responsabilidad legal

La responsabilidad legal de las empresas se refiere al cumplimiento estricto de las leyes y normativas
vigentes en los paises donde operan. Este aspecto es indispensable para garantizar operaciones
transparentes, éticas y alineadas con el marco regulatorio, fortaleciendo la confianza de los clientes y
evitando sanciones que puedan dafiar la reputacién y viabilidad de la organizacién. En sectores
altamente regulados, como el farmacéutico, la responsabilidad legal es especialmente critica para
garantizar la seguridad y la calidad de los productos (Romero-Graus y Vargas-Flores, 2024).

Para las empresas farmacéuticas, la responsabilidad legal incluye la adhesién a normativas

relacionadas con la investigacién y desarrollo de medicamentos, las pruebas clinicas, la aprobacién
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regulatoria y el etiquetado adecuado de productos. También implica cumplir con regulaciones
internacionales sobre propiedad intelectual, importacién y exportaciéon, asi como garantizar que los
empleados y contratistas sigan précticas laborales justas y éticas. Este compromiso no solo protege a
la empresa de riesgos legales, sino que también asegura el bienestar de los pacientes y consumidores
(Bernal, 2013).

Ma3s alld del cumplimiento normativo, las empresas deben adoptar un enfoque proactivo en la gestion
legal, manteniéndose actualizadas sobre cambios legislativos y colaborando con autoridades para
promover estdndares mas altos en el sector. Al integrar la responsabilidad legal en su cultura
organizacional, una empresa no solo minimiza riesgos, sino que también demuestra su compromiso
con la transparencia, la ética y el bienestar colectivo, consolidando su legitimidad y reputacién en el
mercado (Bautista, 2024).

Responsabilidad ética

La responsabilidad ética en las empresas se refiere al compromiso de actuar de manera justa, honesta
y respetuosa, tanto en sus operaciones internas como en sus interacciones con la sociedad. Este tipo de
responsabilidad trasciende las exigencias legales y se centra en la implementacién de valores
universales como la integridad, la equidad y el respeto a los derechos humanos. Para una empresa,
actuar de forma ética significa tomar decisiones que beneficien a todos sus grupos de interés, incluidos
empleados, clientes, proveedores y comunidades, incluso cuando estas acciones no sean obligatorias
por ley (Polo, 2019).

En el caso de una empresa farmacéutica, la responsabilidad ética puede manifestarse en diversas
practicas, como garantizar la transparencia en los ensayos clinicos, evitar la comercializacién enganosa
de productos, asegurar el acceso equitativo a medicamentos esenciales y priorizar la seguridad de los
pacientes sobre las ganancias econdmicas. Asimismo, implica establecer relaciones comerciales
basadas en la equidad y el respeto, evitando practicas monopdlicas o desleales que puedan perjudicar

a competidores o consumidores (Polo, 2019).
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Al adoptar un enfoque ético, las empresas no solo construyen una sélida reputacién, sino que también
contribuyen al bienestar social de manera significativa. La responsabilidad ética fomenta la confianza
entre los clientes, mejora la lealtad de los clientes y empleados, y fortalece la legitimidad de la
organizacidn en el mercado. Este compromiso ético también actia como una guia para la toma de
decisiones en contextos complejos, asegurando que la empresa actle de manera coherente con sus
valores y principios fundamentales (Hisrch, 2010)

Responsabilidad filantrépica

La responsabilidad filantrépica implica la contribucién voluntaria de las empresas a causas sociales,
culturales y ambientales, mas alld de sus obligaciones legales o econdmicas. Este tipo de
responsabilidad se centra en el deseo genuino de marcar una diferencia positiva en la sociedad, ya sea
mediante donaciones monetarias, apoyo a proyectos comunitarios, voluntariado corporativo o el
establecimiento de fundaciones que atiendan problematicas especificas. Las empresas que invierten
en filantropia demuestran un compromiso auténtico con el bienestar colectivo y fortalecen su vinculo
con las comunidades en las que operan (Quichimbo y Garzén, 2021).

En el sector farmacéutico, la responsabilidad filantropica puede tomar diversas formas, como la
donacién de medicamentos a regiones en crisis, la financiacion de investigaciones para enfermedades
desatendidas, o la organizacidon de campafias de salud publica orientadas a prevenir enfermedades y
educar a la poblacion. Estas iniciativas no solo benefician a las comunidades, sino que también
contribuyen a la reputacion positiva de la empresa, posicionandola como un actor comprometido con
la mejora de la calidad de vida a nivel global (Sanchez et al., 2019).

Aunque la filantropia suele percibirse como un acto altruista, también puede ser parte de una
estrategia mas amplia de responsabilidad social corporativa. Al alinear sus iniciativas filantrépicas con
sus objetivos empresariales y valores organizacionales, las empresas pueden maximizar el impacto de

sus acciones y generar valor compartido. Esto no solo mejora la percepcién publica de la organizacién,
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sino que también contribuye a un entorno social mas equitativo y sostenible (Quichimbo y Garzon,
2021).
I1.3. Marco Conceptual (Terminologia)
1. Comunicacion Estratégica: Proceso planificado para transmitir mensajes que logren objetivos
organizacionales.

2. Responsabilidad Social Corporativa: Compromiso empresarial con el bienestar social,
econdmico y ambiental.

3. Responsabilidad Econdmica: Gestidn sostenible de recursos para generar beneficios
econdmicos y sociales.

4. Responsabilidad Legal: Cumplimiento de leyes y regulaciones en las operaciones
empresariales.

5. Responsabilidad Etica: Actuar conforme a principios morales que beneficien a los stakeholders.

6. Responsabilidad Filantropica: Contribucién voluntaria a causas sociales mediante recursos o
iniciativas.

7. Persuasion: Estrategia comunicativa para influir en las actitudes y decisiones.

8. Cambio de Actitud: Modificaciéon en creencias o comportamientos a través de mensajes
efectivos.

9. Retroalimentacidn: Respuesta de los receptores para evaluar y mejorar la comunicacion.

10. Sostenibilidad: Uso eficiente de recursos que garantice el bienestar presente y futuro.

NI.HIPOTESIS

[I.1. Declaracion de Hipétesis

Las hipdtesis representan una declaracion que debe ser comprobada a través de la investigacion
empirica. En este estudio, las hipdtesis estan relacionadas con el impacto de la comunicacion
estratégica en la percepcion publica de las acciones de Responsabilidad Social Corporativa (RSC) de una

empresa farmacéutica en Lima Norte.
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lll.1.1.HipAtesis General
eHG1: Existe una relacion significativa entre la comunicacion estratégica y la difusion de la
responsabilidad social corporativa de una empresa farmacéutica, Lima Norte, 2024
eHGO: No existe una relacion significativa entre la comunicacion estratégica y la difusion de la

responsabilidad social corporativa de una empresa farmacéutica, Lima Norte, 2024.

lll.1.2.HipGtesis Especificas
eHE1: Existe una relacién significativa entre la comunicacion estratégica y la dimension econémica de
la Responsabilidad social corporativa de una empresa farmacéutica, Lima Norte, 2024
e¢HEO: No existe una relacion significativa entre la comunicacion estratégica y la dimensidon econdmica
de la Responsabilidad social corporativa de una empresa farmacéutica, Lima Norte, 2024.
eHE2: Existe una relacidn significativa entre la comunicacidn estratégica y la dimension legal de la
Responsabilidad social corporativa de una empresa farmacéutica, Lima Norte, 2024
eHEO: No existe una relacién significativa entre la comunicacién estratégica y la dimensidn legal de la
Responsabilidad social corporativa de una empresa farmacéutica, Lima Norte, 2024.
eHE3: Existe una relacion significativa entre la comunicacién estratégica y la dimension ética de la
Responsabilidad social corporativa de una empresa farmacéutica, Lima Norte, 2024
eHEOQ: No existe una relacién significativa entre la comunicacion estratégica y la dimension ética de la
Responsabilidad social corporativa de una empresa farmacéutica, Lima Norte, 2024.
eHEA4: Existe una relacion significativa entre la comunicacion estratégica y la dimensién filantrépica de
la Responsabilidad social corporativa de una empresa farmacéutica, Lima Norte, 2024
HEO: No existe una relacion significativa entre la comunicacién estratégica y la dimension filantrépica

de la Responsabilidad social corporativa de una empresa farmacéutica, Lima Norte, 2024

23 Salamanca F. Luis



z

z

COMUNICACION ESTRATEGICA Y LA DIFUSION DE LA

RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA DE UNA EMPRESA

UNIVERSIDAD

PRIVADA
DEL NORTE

L}

FARMACEUTICA, LIMA NORTE, 2024

de variables

7

1zacion

[11.2. Operacional

Joiny

W[ ap g|eIST - OlJBUOI}SAND

|e1os ooeduw |2 Jeziwixew|

1ueS.0 UOD SeZUBIE id a5
“opewe3un|on|

ap IAI}OB UD d SO| 3p UQ 1p13Jed el ejuswoy esaldwa el-'pf
“59]e20| SPEPISAIAU S| UOD UBAUIfE 35 S02IdoIUE]l SeweiFoud SO1-E
*s93uBAD|21 S3[E120S Sesned seAode esed seyedwies uezjuesio -7
SepEe1Isa2aU SIPEPIUNLIOD € S3.B|NSaJ SBUOIIBUOP eZljeal esadws e -]

esed 01on| ap sauly uis

epiA
ap [aAIU |3 JRIOfOIN
pepiunwod
e| e 5051n23.1
seyiody euepepnid
esaidwa
euang eun 1ag

‘pepiunwod e| ua oAnlisod oyedw!

un Jesaua8 ueasnq anb saje1dos sesnes e oAode o UOIIEUOP
3P SUOIIE UOS “41D3P 3 *SBIIBUIP SEIIWOUODD A sajeDa)
$9UO0I2ES1|GO SNS AP B[|E SEW ‘[BID0S JB}SDUII] [B JINGLIIUOD
esed ezjjeas ejyedwod e| anb selILIUN|OA SBUOIDIE SB| B 3J;
3s ‘ednnaoewley esasdwa eun e eajjde as opuend ‘edidosue|yl
ISUsWIp ns ua (JSY) eAllesodio) [e120S pepijigesuodsay e

eoido.juelly

€519 €| U0D SOPEUOIDE|3. SEW3) UD $3.I0peloqe|od so| e e3oeded as-g|

£139 B| UOD SOPEUOIJE|3. SELS) U3 S3I0PEIOGR|0d SO| B eydeded as-"p|
*01SIUILNS 3P BUBpED)

e| ua seana seondeud Jeznueses eied seonyjod eluswajdwy esaidws e-g|
*0ARENNDS A OAISN[DUI [I0GE| SIUSIGIE UN BIUBWIOY 3S-T|

*sauopesadol

sns sepoy ua sajqedyjde sajeSa| seAneWLIOU se| e1adsal esadwa -1,

o1sn[ 135 02119 435

*sosadoud A soronpoud

sns ap |ejuaique A |e1d0s o1oedwl |3 ugiquiel oul
50121J9U3( SO| O[OS OU OPUEBIIPISUOD ‘SIPEPIARDE SNS.

sepo3l ua a|gesuodsal A |eJjow esauew ap Jesado ap sejyedwod
$e153 9p OSIWO0.dWOD e 24313l IS ©I1INPIBWIER) eSIdWD,
esuodsay e

SO21WQUOI3.

eona
pepijigesuodsay

E IpaW NS 3p UOIIEZI[e1NBWOI A UOI2INPOd €| Us Serieues|
>mm_mmm_mmcc_um_:mw:m_mmuScSm_Q_EEmu_smumEEmmmaEwmf.H

se|8au
se|ungas.ienioy
A3| el 1929paqo

seuossad se| ap pnjes e| A pepungas

e| sezipuesed esed A 101295 9153 ua Jesado esed olnaud olisinbald
un s sauoioe|na A saka] se| ap ojuaiwijdwng |3 ‘earngoewiey
elIsnpul | eJed [eIUBWEPUNS S3 DSY ] 3P [BS3] UISUsWIp el

|eSs|
pepljigesuodsay

500139 so8sall Jesauasd uepand anb sediwouos seannoeld eAe esaudwd el-'g|
“[eros]

JBISBUBIQ [9 UOD OS|WOIdWO? Un uefayal sopeusise soysandnsaid so1--|
“e21WoU023 UPNsas e| s eppualedsue) el ezuond esaidws e-gl

‘0ze|d 03.e| e 0]j011ESOP |2 BJEd S3|qESUOUSa SAUOISIAAU] UEZI|ed. 357,
“edpUEUY

PepIIqIua3s0s e| uezipuete§ anb seopoead ansnwoud esaidws e -'T|

9|qejual 4as

*se1siuoldde A sapeplunwod ‘s91ual|d ‘saiopaanoid

‘sopeajdwa ‘4129p s@ ‘SI9P|0Ya3 eIS SNS BP SOIIWQUOID soydadse
SO| Ud SIpepIAIIDE SNS ap soloedw| SO| OpueIaPISUOD A ‘Sa3UBBIA|
sauolde|n8as A saAa| se| uod opualjdwnd ‘9|qIua1SOSs BIBURW

9p 021WOU053 JojeA JeI2USS P edIINPDEW.IE BSAIdWS BUN

9p 051W01dWOD |B 2131591 3S ISY €| B EIIWOUOID UOISUBWIP e

e2]Wou09
pepljigesuodsay

'sean9

A sa|e8a| sewuou se| e
asopueisnfe ‘sopeajdwa
sns A ‘@jusiquie olpaw
|2 ‘|e20| peplUNWod | &
Jepyyauaq esed esaidwa

e| Jod sopejjoilesap

so0322A0ud A

ui se| 1od epipay

seAne

(0107 ‘00097 OSI

e|esed
|euopeuIRu|
uompeziuediQ)
*,Jesauad
ua pepaldos e|
e A sapepiunwod
se| ‘seuostad
se| ‘esasdwa
e| e JeplBaUAQ
ap ousodoud |2
uod sajejuBIqUIe
Asesiwouoda
‘sa|elos
sauopedndoald
se|ap ‘sesasdwa
se| ap auied
Jod ‘epeaduejeq
uopesdaul,
BUN UR 235ISU0D
|euesaidw3 e120S
pepljigesuodsay

eanesodiod
|ewos
pepijiqesuodsay

“soppiwsuen|
safesUSW SO| 24GOS UOIILIUSWIIIEOIID. SIUBWAIUSNIALY BIDI|OS BSaIdWD e]-"¢

“uo2a.11p
] Jod B3UIND U SEPEWO} UOS S3J0PEJOGR|0I SO| 3P SelduaJa8ns se1-'

“eAneaUNWOD|
Juido Ji3iedwod eled OJBIGE [eURD UN SISIXI-"T)|

ei8a3ense e| 24q0s sau

ugpeUBWIEOIID)
e|ap
pepijed A pepnnue)

“epIqIaaJ UQIdeIUBWIIROIIRI B 3P PEPI|ed A pepliue) (Jopedipu|

uoPEIUBWIR0IIDY

seAanu Jaaowoud esed $31UadUIAUOD SojuaWNSIe uea|dwa aS "€

sa.10peJoqe|oo)|
50| 213U3 BAIIEO.d PNIIIE BUN EIUSLIOY BII3FILIISD UQIDEIIUNWIOD BT -7
“sajesoqe| seanoe.d se| us SOARISOd SOIquied ueAlzow safesusw soq -T|

uopPEdIUNWOD
EPILIEET]
seJ} sodlqnd so| ap
ojualwepodwod
o ugiddasiad
e| ua solque)

uoIDBIIUNWOI | JIgIdaJ SeJ] sodljqnd.
so| @p ojualweliodwod o uglpdasiad ej ua solque) :Jopedipuj

pnnoy ap olque)
Auoisensiad

‘epiqIaa. e3s|

uoew.ojul B anb seznueses esed sajeued saidn|nw ezjnn esaidwa e -'g|

‘salesusuw “safesuaw
SOUIBI@ S210pRIOQRIO| (1 64 sopezueale f SEEEy
SO| B BAI}D9JO BIIUBW 9P U}IWSUEL] 95 S02189)el3s safesuaw so - 3 so| Jod sopezued|e soluawsas o seuosad ap oJawWNN
*S3UO0|5199p Jewoy| EOLISWESE
eJed soliesadaU $3]|E19p 50| SOPO1 AN|dU EPRIEAWOD UQPEWLIOM] B =T
*S3UOIS199p JBWO)|
- ua19yod
eJed solBS3I3U $3||B13P SO| SOPO} @AN|DUl BPIIIRdWOI UIDRWIOJU] B]-"€| Y Slesusw slesuaiy
*S3UOISIDIP JewW o) Aepuensjas .
|9p 0PIUIUOD 2P BIZUAIAYOD A BIDUBAS|SI ‘PEPLIE|D (1IOPEIIPU] |2p pepijed

eJed SOLIESII3U S3||BIBP SO| SOPOY AN|oul eplriedwod ugewIoyul B -'g|
-19pua.duod ap 5311984 A SOJEJD UOS ESaIdW B| Jod SOPEIAUS SafesuaW SOT - T|

‘pepuep

“91UBAS[21 UQIDEWLIOU|
JnJedwon eued |e38ip ewJogeied eun ajusw.e|ndal ezinn as -'¢
esaidws)

1398 SB| 91GOS SIIULISUOD SAUOIIRZI[ENIIE OGIdRY -'T,
*50918918.1159 Ssewa)|

eJed $93UaN9.) SUOIUNGJ EZIUBSIO BONINPIEWLIE SIS ] - T|

e| ap soyoahoud A sape

anno:

sopiHwa salesuaw
ap osawnN

opeulwia1ap
odwal} ap opouad un ua sopnIWa safesuaw ap oJaWNN

‘sajeuopeziuesio
50ARBIqO 50| UOD UYE|RL
ua sojualwelodwod
0 sapnyoe sns a1qos
$0129J2 A ‘pepl|iqIpaJd ap
uoipdasiad ‘pepuepd e|
Jipaw esed ugEdIUNWOD
e| ap saioidasal
50| B SB153NJUD d)UBIPIW
asienjeAs apand 0353
‘opeulwJajap opolsad un
Ud 9AE|D sepUBIPNE SN
epey ugpeziuesio eun
Jod sopiwa safesuaw
50| 3p pepIAIae
A opiuajuod ‘osawnu

ugpeduNWOd
e| JIpaw eled

*(£00g ‘uawer)
soolgnd sns ap
ojusiweyodwod
|12 A uoipdasiad
e[ U3 JIN|y
ap ousodoud
|9 uod ‘soalydadsa
soAafqo uezuedje
esed uoewIoul
aAnquasip
Aeuonsag
uopezjuedio
eunend
|2 Jod opedyjiued
Aopeiaqijap
0s920.d |e 2191434
as eo1891e4159
ugIedIUNWOD B

ed|3ajeuis3
ugpEedIUNWO)

solep

ap uoy; 13p op

(seaun8aud) way|

sauojsuawig
oseuosaje)

|euoesado ugiuyaa

|emdasuo)
uopluysa

siqeuen

Salamanca F. Luis

24



UNIVERSIDAD

PAIVADA COMUNICACION ESTRATEGICA Y LA DIFUSION DE LA
RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA DE UNA EMPRESA
FARMACEUTICA, LIMA NORTE, 2024

Variables Dependientes e Independientes:

Variable Independiente:

Comunicacion Estratégica: Se analizaran las dimensiones de Frecuencia de la Comunicacién, Calidad del
Mensaje, Alcance, Persuasion y Cambio de Actitud, Retroalimentacién.

Variables Dependientes:

Responsabilidad Social Corporativa (RSC): Se analizaran las dimensiones de responsabilidad

econdmica, legal, ética y filantrdpica.

I\V.DESCRIPCION DE METODOS Y ANALISIS

IV.1. Tipo de Investigacion

El tipo de investigacién es Bdsica. La investigacion basica busca generar conocimiento nuevo vy
expandir teorias sin un interés inmediato en aplicaciones practicas. Su objetivo es contribuir al avance
cientifico de una disciplina mediante el andlisis tedrico y empirico de fendmenos, sin un enfoque
pragmatico a corto plazo. En este caso, se busca aplicar los principios de la comunicacién estratégica
para mejorar la percepcién publica de las acciones de Responsabilidad Social Corporativa (RSC) de una
empresa farmacéutica en Lima Norte. Este tipo de investigacién es apropiado porque el objetivo es
optimizar las estrategias comunicacionales y evaluar suimpacto en la percepcién de los consumidores
(Hernandez Sampieri et al., 2014).

IV.2. Nivel de Investigacion

El nivel de investigacidn es descriptivo - correlacional. Este nivel implica analizar la relacién entre dos
0 mas variables. En este estudio, se evaluara la relacién entre la comunicacion estratégica de la
empresa y la percepcidn publica de sus acciones de RSC en las dimensiones econdmica, legal, ética y
filantrépica. La investigacidon no solo describird los fendmenos, sino que también buscara medir la

fuerza y direcciéon de estas relaciones (Tamayo & Tamayo, 2016).
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IV.3. Disefo de Investigacion

El disefio de investigacidn es no experimental y transversal. En un disefio no experimental, las variables
no se manipulan directamente; mas bien, se observan tal como se presentan en el entorno natural
(Kerlingery Lee, 2002). Ademas, el estudio tiene un disefio transversal porque los datos se recopilaran
en un Unico momento en el tiempo para analizar la percepcién de los consumidores y la efectividad
de la comunicaciéon de la empresa farmacéutica respecto a la RSC.

IV.4. Método de Investigacion

Este estudio utiliza un método cuantitativo, enfocado en medir y analizar la relaciéon entre la
comunicacion estratégica y la responsabilidad social corporativa a partir de datos obtenidos mediante
encuestas. El método cuantitativo permite cuantificar la evasién y sus factores, proporcionando
resultados que pueden ser analizados estadisticamente.

IV.5. Poblacién

La poblacién, en el contexto de una investigacién, se define como el conjunto total de individuos,
entidades u objetos que comparten una o mas caracteristicas relevantes para el estudio y sobre los
cuales se desea obtener informacion; ademas, representa el universo al que se dirigen los objetivos
de la investigacion y del cual se espera extraer conclusiones validas; su delimitacion debe responder
a criterios especificos de inclusion y exclusion, en funcién del problema planteado (Cérdova, 2018).
En el presente estudio, la poblacién estuvo constituida por 7,090 clientes registrados en la base de
datos de la empresa objeto de analisis; estos clientes corresponden a aquellos que han tenido vinculo
activo con la empresa durante los Ultimos seis meses del afio 2024, periodo que se ha definido como
referencia temporal para garantizar la actualidad y pertinencia de la informacién. La eleccién de esta
poblacién permite trabajar con registros verificables y recientes, lo que fortalece la validez de los

resultados.
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IV.6. Muestra

La muestra es un subconjunto representativo de la poblacidon que se selecciona con el propédsito de
recolectar, analizar e interpretar datos en una investigacién; su elecciéon permite obtener conclusiones
validas sin necesidad de estudiar a todos los integrantes del universo poblacional, lo cual resulta
especialmente util cuando este es muy amplio (Cérdova, 2018). En el estudio, la muestra se calculd

mediante la férmula para una poblacidn finita:

NZ*PQO
d*(N-1)+Z'PO

1=

Donde:

N = Tamafio de la poblaciéon. (7090)

p*q = Probabilidades con las que se presenta el fendmeno. (50%)
Zj= Nivel de confianza. (95%)

E = Margen de error permitido. (5%)

n = Tamafio de la muestra.

~ 1.96% + 7090 * 0.5 * 0.5
™= 0.052(7090 — 1) + 1.962 % 0.5 % 0.5

n = 364

IV.7. Técnicas de recoleccion de datos

IV.7.1.Técnica
La investigacidn utilizd la técnica de la encuesta, la cual permitié recolectar informacién de manera
directa y sistematica desde la perspectiva de los clientes, facilitando el conocimiento de sus
percepciones, actitudes y valoraciones frente a las variables en estudio; esta técnica resulté adecuada

por su eficiencia en la obtencién de datos cuantificables en un tiempo razonable, permitiendo analizar
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tendencias, identificar patrones de respuesta y sustentar los resultados con base en evidencia

empirica (Gamarray Rivera, 2018).

IV.7.2.Instrumento
Como instrumento se utilizé dos cuestionarios estructurados segln la operacionalizacién de variables,
los mismos que se detallan a continuacion:
El cuestionario correspondiente a la variable comunicacién estratégica estuvo conformado por 15
items, distribuidos en cinco dimensiones especificas: frecuencia de la comunicacion (3 items), calidad
del mensaje (3 items), alcance (3 items), persuasién y cambio de actitud (3 items) y retroalimentacién
(3 items). La escala de medicidn utilizada fue de tipo Likert, con opciones de respuesta que van desde
“Muy en desacuerdo” (1) hasta “Muy de acuerdo” (5), permitiendo recoger el grado de percepcién del
encuestado respecto a cada afirmacion; ademas, la aplicacion del cuestionario fue individual y tuvo
una duracién estimada de 15 a 20 minutos, facilitando asi una recoleccidon de datos eficiente y
controlada.
Por otro lado, el cuestionario correspondiente a la variable difusién de la responsabilidad social
corporativa estuvo compuesto por 16 items, distribuidos en cuatro dimensiones: responsabilidad
econdmica (5 items), responsabilidad legal (1 item), responsabilidad ética (5 items) y responsabilidad
filantrépica (5 items). La escala de medicidn utilizada fue de tipo Likert, con alternativas de respuesta
que oscilaron entre “Muy en desacuerdo” (1) y “Muy de acuerdo” (5), permitiendo valorar el nivel de
percepcion del encuestado frente a cada enunciado; asimismo, la aplicacién del cuestionario se realizo
de manera individual y tomd un tiempo estimado de 15 a 20 minutos.
La validez de los instrumentos fue determinada mediante el juicio de tres expertos: el Mg. Juan
Antonio Calderdn Sdenz, el Dr. Julio César Cuenca Colchado y el Mg. Adolfo Jesus Urbano Casana,
quienes, a través de una revisidon exhaustiva, evaluaron la pertinencia, coherencia y claridad de cada

uno de los items del cuestionario en relacidn con las variables e indicadores planteados; esto permitio
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asegurar que el instrumento midiera de manera adecuada los conceptos definidos tedricamente,
garantizando asi la relevancia y adecuacion del contenido respecto a los objetivos del estudio.

Por otro lado, la confiabilidad del instrumento se evalud a través de una prueba piloto aplicada a 30
participantes, utilizando el coeficiente Alfa de Cronbach como medida estadistica. Los resultados
obtenidos indicaron un alto nivel de consistencia interna, donde la variable comunicacién estratégica
alcanzd un valor de 0.962, mientras que la variable difusién de la responsabilidad social corporativa
obtuvo 0.966; estos valores reflejan una elevada fiabilidad del cuestionario, lo que garantiza la
precisidn y estabilidad de los datos recopilados en la investigacion.
También se aplicd una entrevista semiestructurada a la representante legal de la empresa
farmacéutica, utilizada como instrumento de soporte para conocer su percepcién sobre la
comunicacion estratégica, la responsabilidad social corporativa y los enfoques institucionales
adoptados en torno a estos temas; si bien no formd parte del analisis de resultados, permitio
contextualizar la investigacion y aportar una visién directiva que sirva como referencia para futuras
propuestas de mejora comunicacional dentro de la organizacion.

IV.8. Métodos de analisis de datos

El analisis de datos se llevara a cabo utilizando el software estadistico SPSS, aplicando métodos tanto
descriptivos como inferenciales. En primer lugar, se realizard un analisis descriptivo mediante
frecuencias y medidas de tendencia central, con el fin de caracterizar las respuestas de los
participantes y obtener una visidn general de la percepcidn sobre la comunicacion estratégica y la
difusion de la responsabilidad social corporativa en la empresa farmacéutica de Lima Norte.

Prueba de confiabilidad:
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Tabla 1

Fiabilidad de la variable comunicacion estratégica

Alfa de Cronbach Elementos
0.962 15
Tabla 2

Fiabilidad de la variable difusion de responsabilidad social corporativa

Alfa de Cronbach Elementos

0.966 16

Los resultados obtenidos en las tablas 1 y 2 evidencian una alta fiabilidad en los instrumentos
aplicados. La variable comunicacién estratégica presentd un valor de 0.962 con 15 items, mientras
que la variable difusidon de responsabilidad social corporativa alcanzé un coeficiente de 0.966 con 16
items. Ambos valores superan ampliamente el estdndar minimo aceptado de 0.70, lo que indica que
los items incluidos en cada cuestionario mantienen una consistencia interna sélida.

Aspectos éticos

Esta investigacion garantizard el cumplimiento de los principios éticos fundamentales, asegurando el
respeto a los derechos de los participantes. Se protegerd la confidencialidad de la informacion
recolectada, garantizando el anonimato de los datos y su uso exclusivo con fines académicos.
Asimismo, se velard por el bienestar de los participantes, evitando cualquier tipo de riesgo o perjuicio
de naturaleza fisica, psicoldgica o social. Durante todo el proceso, se fomentard un ambiente de
respeto y seguridad. Ademas, la integridad del estudio se garantizard mediante un manejo riguroso y

veraz de los datos, asi como a través de la transparencia en la presentacién y analisis de los resultados.
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V.RESULTADOS

Con el respaldo de un instrumento validado y confiable, se procede a la presentacion y analisis de los
datos obtenidos a partir de las encuestas aplicadas a la poblacién de estudio. En primer lugar, se
exponen los resultados descriptivos, los cuales permiten conocer la distribucién de las respuestas en
cada variable y sus respectivas dimensiones, ofreciendo una visidn preliminar sobre las tendencias y
caracteristicas del fendmeno estudiado. Posteriormente, se desarrolla el analisis inferencial, en el que
se incluyen la prueba de normalidad y la correlacidn entre las variables, con el propdsito de evaluar la
validez de las relaciones propuestas en la investigacién; este enfoque permite no solo describir el
comportamiento de los datos, sino también contrastar las hipdtesis planteadas.

Estadisticos descriptivos

OE1: Medir el nivel de percepcion de la responsabilidad social corporativa de una empresa
farmacéutica, Lima Norte, 2024.

Variable 1: Comunicacion estratégica

Tabla 3

Nivel de Comunicacion estratégica

Categorias n %
Bajo 239 66%
Medio 64 18%
Alto 61 17%
Total 364 100%

Nota. Resultados extraidos de las encuestas aplicadas.
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Figura 1

Nivel de Comunicacion estratégica
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En la tabla 3 y figura 1, se evidencia que el 66% de los encuestados percibe un nivel bajo de
comunicacion estratégica, mientras que el 18% la considera de nivel medio y el 17% la califica como
alta. Esta predominancia baja sugiere carencias en la planificacion y ejecucion de estrategias
comunicacionales, lo que podria afectar la coherencia y efectividad en la transmisién de informacion
dentro de la organizacién; ademas, esta situacién puede derivar en una limitada alineacién de los
objetivos organizacionales, dificultando la articulacién de mensajes clave y la interaccidn con los

diferentes grupos de interés.

Tabla 4

Nivel de las dimensiones de comunicacion estratégica

Persuasién vy
Frecuencia de la Calidad del

Alcance cambio de Retroalimentacién
comunicacion mensaje
actitud
Categorias n % n % n % n % n %
Bajo 215 59% 197 54% 245 67% 187 53% 213 59%

Medio 94 26% 112 31% 88 24% 122 34% 102 28%
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Alto 55 15% 55 15% 31 9% 55 15% 49 13%

Total 364 100% 364 100% 364 100% 364 100% 364 100%

Nota. Resultados extraidos de las encuestas aplicadas.

Figura 1

Nivel de las dimensiones de comunicacion estratégica
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La tabla 4 y figura 2 muestran que el 59% de los encuestados percibe un nivel bajo en frecuencia de la
comunicacion, el 54% en calidad del mensaje, el 67% en alcance, el 53% en persuasién y cambio de
actitud y el 59% en retroalimentacidn. Estos resultados sugieren deficiencias en la comunicacién
estratégica de la organizacidn, evidenciando limitaciones en la periodicidad y efectividad de los
mensajes, su claridad y comprensién, su capacidad de persuasidn, el nivel de interaccién con los
receptores y la retroalimentacién recibida, lo cual puede generar una comunicacion fragmentada,
dificultando la alineacidn de los objetivos organizacionales con las percepciones y respuestas de los

actores involucrados.
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Tabla 5

Nivel de difusion de la responsabilidad social corporativa

Categorias n %
Bajo 224 62%
Medio 50 14%
Alto 90 25%
Total 364 100%

Nota. Resultados extraidos de las encuestas aplicadas.

Figura 2

Nivel de difusion de la responsabilidad social corporativa
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Segln la tabla 5 y figura 3, el 62% de los encuestados percibe un nivel bajo en la difusion de la
responsabilidad social corporativa, el 14% un nivel medio y el 25% un nivel alto. Esto significa que las
estrategias de comunicacion implementadas no estan logrando transmitir de manera efectiva las

iniciativas de responsabilidad social de la empresa, lo que podria generar un desconocimiento por
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DEL NORTE

parte de los grupos de interés y una menor valoracidon de su compromiso con la sostenibilidad y el

bienestar social.

Tabla

Nivel de las dimensiones de difusion de la responsabilidad social corporativa

Responsabilidad Responsabilidad Responsabilidad

Responsabilidad

Categoria  econdmica legal ética filantrépica

n % n % n % n %
Bajo 198 54% 97 27% 197 54% 204 56%
Medio 105 29% 233 64% 121 33% 129 35%
Alto 61 17% 34 9% 46 13% 31 9%
Total 364 100% 364 100% 364 100% 364 100%

Nota. Resultados extraidos de las encuestas aplicadas.

Figura 3

Nivel de las dimensiones de difusion de la responsabilidad social corporativa
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En la tabla 6 y figura 4, se muestra que el 54% percibe un nivel bajo en la responsabilidad econdémica,

el 27% en la responsabilidad legal, el 54% en la responsabilidad ética y el 56% en la responsabilidad
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filantrépica. Esto explica que la difusidén de las distintas dimensiones de la responsabilidad social
corporativa es limitada, lo que sugiere que la empresa no estd comunicando de manera efectiva sus
compromisos en estos ambitos; ademas, esto podria afectar la percepcidon de transparencia, el
cumplimiento normativo y la confianza de los grupos de interés, reduciendo el impacto positivo de

sus acciones en la sociedad.

V.8.1.Analisis inferencial

Tabla 7

Prueba de normalidad

Kolmogdrov-Smirnov Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Comunicacion estratégica ,253 364 ,000 ,837 364 ,000
Difusion de la responsabilidad social,239 364 ,000 ,866 364 ,000
corporativa
Frecuencia de la comunicacion ,233 364 ,000 ,837 364 ,000
Calidad del mensaje ,194 364 ,000 ,861 364 ,000
Alcance ,194 364 ,000 ,872 364 ,000
Persuasién y cambio de actitud ,337 364 ,000 ,747 364 ,000
Retroalimentacion ,246 364 ,000 ,854 364 ,000
Responsabilidad econdmica ,290 364 ,000 ,779 364 ,000
Responsabilidad legal ,271 364 ,000 ,728 364 ,000
Responsabilidad ética ,232 364 ,000 ,883 364 ,000
Responsabilidad filantrdpica ,224 364 ,000 ,882 364 ,000

Nota. a. Correccion de significacion de Lilliefors
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La Tabla 7 muestra los resultados de las pruebas de normalidad Kolmogdrov-Smirnov y Shapiro-Wilk
aplicadas a las variables del estudio. En el estudio se optd por la prueba de Kolmogdrov-Smirnov
debido a que la muestra supera los 50 participantes, criterio que justifica su uso en la evaluacion de la
distribucién de los datos en poblaciones amplias.

En ambos casos, los valores de significancia (Sig.) son menores a 0.05, lo que indica que las variables
analizadas no presentan una distribucién normal; ante esta condicién, se recurrid al coeficiente Rho
de Spearman para el anadlisis de correlacidn, dado que es un método no paramétrico que permite
examinar la relacidn entre variables sin asumir normalidad en los datos, asegurando asi un analisis
mas fuerte y adecuado a la naturaleza de la informacion recolectada.

Prueba de hipdtesis general:

HG1: Existe una relacion significativa entre la comunicacidon estratégica y la difusion de la
responsabilidad social corporativa de una empresa farmacéutica, Lima Norte, 2024

HGO: No existe una relacidn significativa entre la comunicacién estratégica y la difusidon de la

responsabilidad social corporativa de una empresa farmacéutica, Lima Norte, 2024.

Tabla 8
Relacion entre la comunicacion estratégica y difusion de la responsabilidad social corporativa de una empresa farmacéutica,

Lima Norte, 2024

Difusion de la responsabilidad social

corporativa

Coeficiente de correlacién ,546"
Rho deComunicacion

Sig. (bilateral) ,000
Spearman estratégica

N 364

Nota. **. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Segun la tabla 8, el coeficiente obtenido (Rho=0.546) refleja una relacion moderada y directa entre

ambas variables, mientras que el nivel de significancia (p = 0.000) confirma que dicha asociacion es
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significativa. En este contexto, dado que el valor p es menor a 0.05, se descarta la hipotesis nula (HO)
y se respalda la hipdtesis de investigacion (H1), lo que sugiere que una comunicacion estratégica mas
efectiva podria favorecer una mayor difusidon de la responsabilidad social corporativa dentro de la
organizacion.

Prueba de primera hipdtesis especifica:

HE1: Existe una relacidn significativa entre la comunicacién estratégica y la dimensién econémica de
la Responsabilidad social corporativa de una empresa farmacéutica, Lima Norte, 2024

HEO: No existe una relacion significativa entre la comunicacién estratégica y la dimensidn econdmica

de la Responsabilidad social corporativa de una empresa farmacéutica, Lima Norte, 2024.

Tabla 9
Relacién entre comunicacion estratégica y la dimension econémica de la responsabilidad social corporativa de una empresa

farmacéutica, Lima Norte, 2024

Responsabilidad econdmica

Coeficiente de correlacién ,575
Rho deComunicacion

Sig. (bilateral) ,000
Spearman estratégica

N 364

Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 9 se obtuvo un coeficiente de (Rho=0.575), lo que indica una relacién moderada y positiva
entre ambas variables; asimismo, el valor de significancia (p = 0.000) confirma que esta relacién es
estadisticamente significativa. En este sentido, dado que el valor p es menor a 0.05, se rechaza la
hipétesis nula (HO) y se acepta la hipédtesis alterna (H1), explicando que una comunicacidn estratégica
mas efectiva podria fortalecer la percepcién y difusién de las acciones econdmicas dentro del marco

de la responsabilidad social corporativa de la empresa.

38 Salamanca F. Luis



UNIVERSIDAD

PAIVADA COMUNICACION ESTRATEGICA Y LA DIFUSION DE LA
RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA DE UNA EMPRESA
FARMACEUTICA, LIMA NORTE, 2024

Prueba de segunda hipétesis especifica:

HE2: Existe una relacion significativa entre la comunicacién estratégica y la dimensién legal de la
Responsabilidad social corporativa de una empresa farmacéutica, Lima Norte, 2024

HEO: No existe una relacion significativa entre la comunicacién estratégica y la dimension legal de la

Responsabilidad social corporativa de una empresa farmacéutica, Lima Norte, 2024.

Tabla 10
Relacién entre comunicacion estratégica y la dimension legal de la responsabilidad social corporativa de una empresa

farmacéutica, Lima Norte, 2024

Responsabilidad legal

Coeficiente de correlacién ,318"
Rho deComunicacion

Sig. (bilateral) ,000
Spearman estratégica

N 364

Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 10 se muestra el coeficiente de correlacion obtenido (Rho= 0.318), lo que indica una
relacidn positiva y baja, mientras que el valor de significancia (p = 0.000) confirma que la relacién es
estadisticamente significativa. Por lo tanto, al tener un p-valor menor a 0.05, se rechaza la hipétesis
nula (HO) y se acepta la hipdtesis alterna (H1), explicando que, aunque la comunicacién estratégica
impacta en la difusién de la dimensidn legal de la responsabilidad social corporativa, su impacto es
limitado, lo que podria deberse a una menor priorizacidn o a la falta de claridad en la transmisién de
la normativa y regulaciones asociadas a la empresa.

Prueba de tercera hipdtesis especifica:

HE3: Existe una relacion significativa entre la comunicacion estratégica y la dimensién ética de la
Responsabilidad social corporativa de una empresa farmacéutica, Lima Norte, 2024

HEO: No existe una relacion significativa entre la comunicacién estratégica y la dimensidn ética de la

Responsabilidad social corporativa de una empresa farmacéutica, Lima Norte, 2024.
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Tabla 11
Relacion entre comunicacion estratégica y la dimension ética de la responsabilidad social corporativa de una empresa

farmacéutica, Lima Norte, 2024

Responsabilidad ética

Coeficiente de correlacién ,539"
Rho deComunicacion

Sig. (bilateral) ,000
Spearman estratégica

N 364

Nota. **. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 11 se muestra un coeficiente obtenido (Rho= 0.539), lo que indica una relacion moderada
y positiva entre ambas variables; ademas, el valor de significancia (p = 0.000) confirma que esta
asociacion es estadisticamente significativa. En tal sentido, considerando que el p-valor es menor que
0.05, se rechaza la hipotesis nula (HO) y se acepta la hipédtesis alterna (H1), lo cual sugiere que una
comunicacion estratégica efectiva puede contribuir a una mayor difusidn de los principios éticos en la
empresa, fortaleciendo la percepciéon de integridad y compromiso organizacional con practicas
socialmente responsables.

Prueba de cuarta hipédtesis especifica:

HE4: Existe una relacidn significativa entre la comunicacidn estratégica y la dimensién filantrépica de
la Responsabilidad social corporativa de una empresa farmacéutica, Lima Norte, 2024

HEO: No existe una relacion significativa entre la comunicacién estratégica y la dimension filantrépica

de la Responsabilidad social corporativa de una empresa farmacéutica, Lima Norte, 2024.
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Tabla 12
Relacion entre comunicacion estratégica y la dimension filantrdpica de la responsabilidad social corporativa de una

empresa farmacéutica, Lima Norte, 2024

Responsabilidad filantrépica

*

Coeficiente de correlacién ,439"
Rho deComunicacion

Sig. (bilateral) ,000
Spearman estratégica

N 364

Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 12 se muestra el coeficiente obtenido en la correlacion (Rho= 0.439), lo que indica una
relacidn positiva y moderada entre ambas variables; asimismo, el valor de significancia (p = 0.000)
confirma que la correlacién es significativa. Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta
la hipotesis alterna (H1), lo cual sugiere que una comunicacion estratégica efectiva favorece la difusion
de las acciones filantrépicas de la empresa, lo que puede mejorar su percepcion ante la sociedad y

fortalecer su compromiso con el bienestar social.

VI.DISCUSION, CONCLUSIONES y RECOMENDACIONES

VI.1. Discusién

Referente al objetivo general, se obtuvo una relacién significativa (Rho=0.546; p= 0.000) entre la
comunicacion estratégica y la difusién de la responsabilidad social corporativa, lo cual permitid
aceptar la hipétesis alterna. Esto explica que una comunicacién estratégica efectiva, caracterizada por
la claridad y coherencia en los mensajes institucionales, la implementacion de canales adecuados para
la difusidn, la interaccidn activa con los grupos de interés, el uso de estrategias persuasivas alineadas
con los valores corporativos, la segmentacién precisa del publico objetivo y la retroalimentacién
constante para ajustar y mejorar el proceso comunicacional, fortalece la difusion de la responsabilidad

social corporativa.
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Los hallazgos guardan relacién con el estudio de Bedon (2022), donde identificd que una comunicacion
deficiente sobre las iniciativas de responsabilidad social genera una percepcién limitada de estas, lo
gue restringe su impacto en la imagen organizacional. Del mismo modo, Ortega (2020) concluyd que
la forma en que las empresas comunican sus acciones de responsabilidad social influye en la
construccion de su reputacion corporativa, destacando que la ausencia de estrategias
comunicacionales claras puede generar desinformacion y limitar la identificacidn de los clientes con
las iniciativas empresariales.

Asimismo, el nexo entre variables se sustenta en la teoria de Freeman (1984), la cual enfatiza la
importancia de una comunicacion estructurada para gestionar la relacién entre la empresa y sus
publicos de interés, asegurando que las acciones de responsabilidad social sean percibidas con
claridad y coherencia. Ademads, el modelo de comunicacién bidireccional simétrica de Grunig y Hunt
(1984) plantea que la comunicacion organizacional debe promover el didlogo y la interaccidn con los
clientes para fortalecer la credibilidad y confianza en la empresa. En este sentido, los hallazgos del
presente estudio sugieren que la implementacién de estrategias de comunicacidn orientadas a la
participacién y retroalimentacién de los publicos clave puede contribuir a mejorar la percepcién de
las iniciativas de responsabilidad social corporativa.

Por otra parte, la asociacion de las variables refuerza la idea de que la efectividad de la comunicacion
estratégica incide en la visibilidad y legitimidad de la responsabilidad social corporativa, ya que segun
Cornelissen (2020), la forma en que una empresa comunica sus iniciativas influye en la percepcion
publica y en la construccién de su imagen corporativa. Por lo tanto, esto implica que la planificacion
de los mensajes debe ser coherente con los valores de la organizacién y adaptada a las expectativas
del publico para maximizar su impacto.

En funcién al primer objetivo especifico, se encontrd que el 62% percibié un nivel bajo en la difusion
de la responsabilidad social corporativa, explicando que las estrategias de comunicacion

implementadas por la empresa no estan logrando transmitir de manera efectiva sus acciones de

42 Salamanca F. Luis



UNIVERSIDAD

PAIVADA COMUNICACION ESTRATEGICA Y LA DIFUSION DE LA
RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA DE UNA EMPRESA
FARMACEUTICA, LIMA NORTE, 2024

responsabilidad social, lo cual puede estar relacionada con la falta de claridad en los mensajes, la
ausencia de canales adecuados para su difusiéon, la baja frecuencia en la comunicacidon de estas
iniciativas o la falta de interaccién con los grupos de interés. Como resultado, la percepcion publica
sobre el compromiso social de la empresa se ve limitada, reduciendo su impacto en la reputacion
corporativa y en la identificacion de los clientes con las iniciativas de responsabilidad social.

Estos hallazgos concuerdan con lo expuesto por Ortega (2020), quien analizé la relacién entre la
responsabilidad social empresarial y la reputacién corporativa, concluyendo que la percepcidn de las
iniciativas de responsabilidad social se ve limitada cuando la comunicacién no es clara y accesible para
los clientes. Segun este planteamiento, una estrategia comunicacional ineficiente puede generar una
desconexién entre las acciones realizadas por la empresa y la forma en que estas son interpretadas
por el publico. De manera similar, Almeida Cabrejos (2023) evidencié que la falta de estrategias
efectivas de difusién disminuye el reconocimiento de las acciones de responsabilidad social, lo que
reduce su impacto en la construccién de una imagen corporativa positiva; la ausencia de mecanismos
de evaluacién y retroalimentacion en la gestidn de la responsabilidad social también puede influir en
la percepcion de los grupos de interés, quienes requieren informacidn transparente y verificable sobre
el compromiso social de la empresa.

En este contexto, la baja percepcion de la responsabilidad social corporativa en la empresa
farmacéutica analizada puede explicarse a partir de la teoria de Freeman (1984), la cual enfatiza la
importancia de la comunicacidn en la gestion de las relaciones con los grupos de interés; ademas, este
modelo establece que la relacién entre una empresa y sus clientes debe basarse en la confianza y la
transparencia, lo que implica que la organizacién debe garantizar que sus iniciativas de
responsabilidad social sean comunicadas de manera efectiva y comprensible para sus publicos
objetivo. Cuando la empresa no prioriza la comunicacion en la gestion de la responsabilidad social, los
clientes pueden percibir que estas acciones no forman parte de un compromiso genuino, sino que

responden a intereses comerciales o estrategias de marketing.
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En cuanto al segundo objetivo especifico, se obtuvo una relacion significativa (Rho= 0,575; p= 0,000)
entre la comunicacion estratégica y la responsabilidad econdmica, resultado que permitié aceptar la
primera hipdtesis especifica. Este hallazgo indica que una comunicacion estratégica eficaz,
caracterizada por la transparencia en la divulgacién de la informacidn financiera, la coherencia en los
mensajes corporativos, la utilizacion de canales adecuados para la difusion de los resultados
econdmicos y la interaccion con los clientes, favorece la percepcién y comprension de la
responsabilidad econdmica de la empresa.

En este sentido, la responsabilidad econdmica es considerada el pilar fundamental de la
responsabilidad social corporativa, dado que garantiza que las empresas operen de manera rentable
y sostenible en el tiempo (Pérez-Sanchez, 2020) . Por tanto, este principio implica generar beneficios
financieros que permitan retribuir a los accionistas, remunerar a los empleados y reinvertir en el
negocio, asegurando al mismo tiempo un impacto positivo en la economia local y global; por ello, la
adecuada comunicacion de estos aspectos fortalece la confianza en la empresa y permite que los
grupos de interés reconozcan su compromiso con la estabilidad econdmica y el desarrollo sostenible.
En este mismo orden, Quispe y Mufion (2023) evidenciaron que las empresas que integran principios
éticos en su estrategia econdmica generan confianza y fortalecen su reputacion frente a sus grupos
de interés; asimismo, Quindemil et al. (2022) sefialan que la sostenibilidad financiera no solo debe
enfocarse en la maximizacién de ganancias, sino también en la redistribucidn equitativa de los
recursos, incluyendo el apoyo a proveedores locales, el cumplimiento de obligaciones tributarias y la
inversidn en proyectos de impacto social. Por tanto, estos estudios coinciden en que una
comunicacion clara sobre los compromisos econémicos de la empresa permite que los clientes valoren
su contribucidn al desarrollo social y econdmico.

Por otra parte, la teoria del capital reputacional de Cornelissen (2020) también respalda esta relacion,
al establecer que la percepcién de la responsabilidad econdmica esta directamente vinculada con Ia

capacidad de la empresa para proyectar una imagen de transparencia y confiabilidad. En este sentido,
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la empresa farmacéutica analizada debe optimizar sus estrategias de comunicacién financiera para
fortalecer la percepcion de su compromiso con la sostenibilidad econdmica, ya que la difusion de
informes financieros accesibles, la promocién de campafias informativas y la implementacion de
plataformas digitales interactivas son estrategias clave para mejorar la visibilidad de sus iniciativas en
esta dimension de la responsabilidad social corporativa.

Con respecto al tercer objetivo especifico, se obtuvo una relacién significativa (Rho=0,318; p= 0,000)
entre la comunicacion estratégica y la responsabilidad legal, resultado que permitié aceptar la
segunda hipétesis especifica. Esto explica que, aunque la relacidn es positiva, su magnitud es débil, lo
gue sugiere que la comunicacién estratégica incide en la difusién de la responsabilidad legal, pero con
un impacto limitado, que podria deberse a que la empresa no prioriza la difusidon de su cumplimiento
normativo o a que los mensajes sobre sus obligaciones legales no son suficientemente claros y
accesibles para los clientes.

Al respecto, Romero-Graus y Vargas-Flores (2024), precisan que la responsabilidad legal en sectores
altamente regulados, como el farmacéutico, implica un cumplimiento estricto de normativas
relacionadas con la produccidn, comercializacién y distribucién de medicamentos, lo que requiere
estrategias comunicacionales efectivas para garantizar la confianza de los grupos de interés; asimismo,
Bernal (2013) enfatiza que las empresas farmacéuticas deben comunicar de manera clara y
transparente su conformidad con regulaciones internacionales para evitar riesgos legales y fortalecer
su reputacion. Por lo tanto, esto coincide con la necesidad de implementar canales de comunicacion
qgue permitan la difusién efectiva de las normativas y procedimientos internos a los diferentes publicos
de la empresa.

Por otra parte, Cornelissen (2020) sostiene que la reputacién organizacional estd directamente
vinculada a la transparencia en la comunicacion de sus compromisos legales, ya que una comunicacién
deficiente en este aspecto puede generar desconfianza y afectar la legitimidad empresarial. Por su

parte, el modelo bidireccional de comunicacidn de Grunig y Hunt (1984) resalta la importancia de un
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didlogo activo con los clientes, lo que permite a las empresas identificar inquietudes y adaptar sus
estrategias comunicacionales para garantizar una mayor comprension de sus compromisos
normativos. En este sentido, una comunicacion estratégica efectiva no solo debe enfocarse en la
difusién de informacién legal, sino también en la generacién de espacios de interaccion y
retroalimentacion con los publicos interesados.

En relacion al cuarto objetivo especifico, se obtuvo una relacidn significativa (Rho= 0,539; p= 0,000)
entre la comunicacién estratégica y la responsabilidad ética, resultado que permitié aceptar la tercera
hipdtesis especifica. Esto explica que una comunicacion estratégica efectiva, caracterizada por la
coherencia en los mensajes institucionales, la promocién de valores corporativos alineados con
principios éticos, la transparencia en la divulgacién de decisiones empresariales, la implementacion
de canales que fomentan el didlogo y la participacion de los clientes, el compromiso con la rendicién
de cuentas y la gestién de una imagen corporativa basada en la integridad, favorece la difusién y
apropiacién de la responsabilidad ética dentro de la organizacién.

Esto se sustenta en lo sefialado por Lizcano-Prada y Lombana (2018), quienes afirman que la ética
empresarial no solo debe integrarse en la cultura organizacional, sino que su divulgacién debe ser un
componente esencial para garantizar que los clientes perciban un compromiso genuino. En este
sentido, la responsabilidad ética en las organizaciones no puede limitarse a la mera declaracion de
principios, sino que debe traducirse en acciones concretas y ser comunicada de manera clara,
accesible y verificable. Polo (2019) enfatiza que las empresas que logran comunicar efectivamente sus
principios éticos generan confianza y fortalecen la fidelizacién de sus clientes y colaboradores, lo que
demuestra que la comunicacién de la ética empresarial no solo tiene un impacto en la imagen
corporativa, sino también en la estabilidad y sostenibilidad de la organizacidn.

Asimismo, Cornelissen (2020) plantea que la comunicacidn organizacional debe estar alineada con los
valores corporativos y enfocada en generar coherencia entre el discurso y la practica, ya que cualquier

incongruencia puede derivar en pérdida de credibilidad y reputacién corporativa. EI modelo
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bidireccional de comunicacion de Grunig y Hunt (1984) también enfatiza la importancia de la
interaccion con los clientes como un mecanismo para ajustar las estrategias comunicacionales y
garantizar que los mensajes éticos sean comprendidos y valorados. Esta teoria refuerza la idea de que
la comunicacién no debe ser unidireccional, sino que debe permitir la retroalimentacion, el didlogo y
la participacion de los diferentes grupos de interés para asegurar que los valores éticos de la empresa
sean comprendidos y compartidos.

Respecto al quinto objetivo especifico, se obtuvo una relaciéon significativa (Rho= 0,439; p= 0,000)
entre la comunicacién estratégica y la responsabilidad filantrdépica, resultado que permitié aceptar la
cuarta hipodtesis especifica. Esto significa que una comunicacién estratégica efectiva, caracterizada por
la visibilizacién de las iniciativas sociales, la utilizacion de mensajes claros y persuasivos, la
implementacion de canales adecuados para la difusion de acciones filantrdpicas, la conexion
emocional con los clientes, la generacidén de confianza a través de la transparencia en la comunicacion
y la construccién de una narrativa corporativa orientada al impacto social, favorece la percepcién y el
reconocimiento de la responsabilidad filantrépica dentro de la empresa.

Bajo este contexto, Quichimbo y Garzén (2021) enfatizan que la responsabilidad filantrépica va mas
alla del cumplimiento de las obligaciones legales y econdmicas, pues implica la contribucién voluntaria
de las empresas a causas sociales y ambientales con el objetivo de generar un impacto positivo en la
comunidad. En esta linea, Sdnchez et al. (2019) sostienen que, dentro del sector farmacéutico, la
filantropia se manifiesta en acciones como la donacién de medicamentos, el financiamiento de
investigaciones sobre enfermedades desatendidas y la ejecucion de campafias de prevencidn en salud
publica, iniciativas que no solo benefician a la sociedad, sino que también fortalecen la reputacién de
la empresa. Por tanto, los hallazgos de la presente investigacidn se alinean con estos antecedentes,
ya que confirman que una adecuada estrategia de comunicacion favorece la difusién y el
reconocimiento de las acciones filantrépicas, contribuyendo a mejorar la percepcion de la empresa

como un actor comprometido con el bienestar social.
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A nivel tedrico, Cornelissen (2020) plantea que la comunicacién estratégica debe alinearse con los
valores organizacionales para garantizar la credibilidad y efectividad de los mensajes transmitidos. En
este contexto, la teoria del capital reputacional establece que las organizaciones que logran comunicar
de manera efectiva sus iniciativas filantropicas pueden obtener un reconocimiento mas sélido dentro
de su sector, lo que se traduce en mayores niveles de confianza por parte de los consumidores y otros
grupos de interés. Por su parte, el modelo de comunicacidn bidireccional de Grunig y Hunt (1984)
enfatiza la importancia de la interaccién con los clientes en la formulacidn y divulgacién de estrategias
de responsabilidad social, permitiendo una retroalimentacién constante que refuerza la legitimidad
de las acciones filantrépicas.

Por otro lado, una de las principales limitaciones del presente estudio radica en el hecho de que se
desarrollé en el contexto de una sola empresa farmacéutica, lo que restringe la posibilidad de
generalizar los resultados a otras organizaciones del mismo sector o de diferentes rubros; asimismo,
el disefio transversal impide observar la evolucién temporal de la relacién entre la comunicacion
estratégica y la difusidon de la responsabilidad social corporativa. Otro aspecto a considerar es la
carencia de investigaciones previas que hayan vinculado o asociado las mismas variables; sin embargo,
a pesar de todas estas limitaciones los objetivos de estudios y cumplieron satisfactoriamente.

Los resultados del estudio tienen diversas implicancias que aportan valor tanto en el dambito
académico como empresarial; en el plano tedrico, permiten validar y fortalecer modelos como la
teoria de Freeman y el enfoque bidireccional simétrico de Grunig y Hunt, lo cual servird como base
para futuras investigaciones que busquen profundizar en la relacién entre comunicacion
organizacional y responsabilidad social corporativa. En el plano practico, los hallazgos pueden ser
utilizados por empresas, especialmente del sector farmacéutico, para disefiar estrategias
comunicacionales mas efectivas que mejoren la percepcién de sus acciones sociales, econdmicas,
legales, éticas y filantrdpicas, lo que contribuira a fortalecer su reputacion y vinculos con sus publicos.

Desde una perspectiva metodoldgica, este estudio ofrece un modelo replicable basado en
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cuestionarios altamente confiables y un enfoque cuantitativo-correlacional que puede ser atil para
investigadores que deseen aplicar o adaptar este disefio a otros contextos o sectores. Finalmente, en
el ambito social, los resultados pueden servir como guia para que las organizaciones fortalezcan la
confianza y legitimidad ante sus comunidades, ya que demuestran que una comunicacion clara,
coherente y participativa incide positivamente en la valoracién publica de su compromiso con el

bienestar colectivo.

VI.2. Conclusion

1. Existe relacidén positiva moderada y significativa (Rho=0.546; p= 0.000) entre la comunicacion
estratégica y la difusion de la responsabilidad social corporativa, lo cual explica que una gestién
comunicacional efectiva, caracterizada por la claridad y coherencia en los mensajes institucionales, el
uso de canales adecuados, la aplicacion de estrategias persuasivas alineadas con los valores
corporativos, contribuye a optimizar la difusién de la responsabilidad social corporativa.

2. El 62% percibidé un nivel bajo en la difusion de la responsabilidad social corporativa, el 14% un nivel
medio y el 25% un nivel alto, explicando que la empresa no esta consiguiendo transmitir eficazmente
sus acciones de responsabilidad social, lo cual estd relacionado con la falta de claridad en los mensajes,
la ausencia de canales adecuados para su difusion, la baja frecuencia en la comunicacién de estas
iniciativas o la falta de interaccidn con los grupos de interés.

3. Existe relacidn positiva moderada y significativa (Rho= 0,575; p= 0,000) entre la comunicacién
estratégica y la responsabilidad econdmica, lo que indica que una gestion comunicacional efectiva,
basada en la coherencia en los mensajes corporativos, el uso de canales adecuados para comunicar
su compromiso econdmico y la interaccion con los clientes, fortalece la percepcion y comprension de
su responsabilidad econdmica y su contribucién al desarrollo sostenible.

4. Existe relacidn positiva baja y significativa (Rho= 0,318; p= 0,000) entre la comunicacién estratégica

y la responsabilidad legal, lo que significa que, aunque la empresa informa sobre su adhesién a
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normativas y regulaciones, esta comunicacién no tiene un alto reconocimiento o impacto dentro de
la difusion de su responsabilidad social.

5. Existe relacion positiva modera y significativa (Rho= 0,539; p= 0,000) entre la comunicacion
estratégica y la responsabilidad ética, lo que indica que una gestion comunicacional efectiva,
caracterizada por la coherencia en los mensajes institucionales, la promocién de valores corporativos
alineados con principios éticos, la transparencia en la divulgacién de decisiones empresariales y el uso
de canales que fomentan el didlogo y la participacion de los clientes, fortalece la difusién y apropiacion
de la responsabilidad ética dentro de la organizacion.

6. Existe relacidon positiva moderada y significativa (Rho= 0,439; p= 0,000) entre la comunicacion
estratégica y la responsabilidad filantrépica, lo que significa que una adecuada comunicacion
estratégica, como la visibilizacion de las iniciativas sociales, la utilizacion de mensajes claros y
persuasivos, la implementacion de canales adecuados para la difusién de acciones filantrépicas y la
generacién de confianza a través de la transparencia en la comunicacién favorece la percepcion y el

reconocimiento de la responsabilidad filantrépica dentro de la empresa.

VI.3. Recomendaciones

1. Desarrollar un plan integral de comunicacién estratégica que defina mensajes institucionales claros
y alineados con su identidad corporativa; para ello, debe estructurar un manual de comunicacién
interna y externa, estableciendo criterios de coherencia en los contenidos y determinando los medios
mds adecuados para su difusién, como redes sociales, boletines informativos y plataformas
corporativas; esto permitird optimizar la difusién de la responsabilidad social corporativa, asegurando
que los clientes la perciban de manera consistente y comprensible.

2. Implementar una estrategia de divulgacién de la responsabilidad social corporativa que incremente
su alcance y reconocimiento; para ello, debe disefiar campanas informativas dirigidas a cada grupo de

interés, utilizando material visual atractivo, testimonios de impacto y reportes accesibles; ademas,
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debe reforzar la presencia en medios digitales y tradicionales, optimizando su sitio web y redes
sociales para la comunicacion de estas acciones.

3. Estructurar una comunicacion efectiva sobre su responsabilidad econdmica a través de la
generacion de contenido corporativo accesible y orientado a sus clientes; para ello, debe desarrollar
informes financieros simplificados que resalten su impacto en el desarrollo sostenible, asi como
elaborar videos y publicaciones explicativas sobre la distribucion de beneficios y contribuciones a la
comunidad; ademads, la implementacidon de espacios de didlogo, como foros virtuales o eventos
corporativos, permitird que los clientes comprendan su compromiso con la sostenibilidad financiera.
4. Mejorar la difusién de su cumplimiento normativo mediante estrategias que faciliten la
comprensidon de su responsabilidad legal; para ello, debe implementar secciones especificas en su
pagina web con informacién clara sobre sus regulaciones y certificaciones, la elaboracién de
materiales educativos dirigidos a sus clientes y la capacitacién interna para su equipo en la
comunicacion efectiva de estos temas; esto permitira que los clientes reconozcan su compromiso con
la normativa vigente, reforzando su credibilidad y confianza en la empresa.

5. Fortalecer la comunicaciéon de su responsabilidad ética mediante la promocidon de practicas
empresariales transparentes y accesibles para sus clientes; para ello, debe publicar cédigos de
conducta en formatos interactivos, realizar auditorias de comunicacidn interna para garantizar la
coherencia de los mensajes y habilitar espacios de participacidn como encuestas o foros de didlogo;
estas acciones contribuirdn a que los grupos de interés comprendan y valoren los principios éticos de

la empresa, fortaleciendo su reputacion y confianza corporativa.

51 Salamanca F. Luis



UNIVERSIDAD

1 PAIVADA COMUNICACION ESTRATEGICA Y LA DIFUSION DE LA
RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA DE UNA EMPRESA
FARMACEUTICA, LIMA NORTE, 2024

VIl.Bibliografia

Aguilar, E., Rodriguez, A., & Nina, L. (2016). La retroalimentacién constructiva en el desarrollo de
habilidades comunicativas escritas e investigativas en dos generaciones de alumnos de medicina en
Yucatan, México. Anuales de Facultad de Medicina, 77(2).
https://doi.org/http://dx.doi.org/10.15381/anales.v77i2.11818

Armijos, S., & Vera, M. (2022). Estudio de la responsabilidad social empresarial y su relacion con la
identidad corporativa en los empleados de la empresa Pasamaneria S.A. [Tesis de pregrado,
Universidad de Cuencal. Repositorio Institucional de la Universidad de Cuenca.
http://dspace.ucuenca.edu.ec/handle/123456789/39995

Ayala, C. (2021). La responsabilidad social corporativa: concepto, ambito de aplicacidn, grupos de
interés 'y objetivos. Anuario Juridico 'y Econdmico Escurialense (54), 173-198.
https://doi.org/https://doi.org/10.54571/ajee.462

Ayala, C. (2021). La responsabilidad social corporativa: concepto, ambito de aplicacidn, grupos de
interés 'y objetivos. Anuario Juridico Y Econdmico  Escurialense (54), 173-198.
https://doi.org/https://doi.org/10.54571/ajee.462

Ayala, C. (2021). La Responsabilidad Social Corporativa: concepto, ambito de aplicacion, grupos de
interés y objetivos. Anuario Juridico y Econémico Escurialense, 173-198.

Bautista, L. (2024). La Responsabilidad Extracontractual. Ciencias Sociales y Humanas, 8(3).
https://doi.org/https://doi.org/10.37811/cl_rcm.v8i3.11358

Bedon, I. (2022). “La responsabilidad social empresarial (RSE) y su incidencia en el clima laboral de la
empresa LYREC Riobamba-Ecuador. [Tesis de Pregrado, Universidad Nacional de Chimborazo].
Repositorio Institucional de la Universidad de Chimborazo.
http://dspace.unach.edu.ec/bitstream/51000/11313/1/Bedon%20Allaica%2C%20l.%20%

282023%29%20La%20responsabilidad%20social%20empresarial%20%28RSE%29%20y%?2

52 Salamanca F. Luis


http://dx.doi.org/10.15381/anales.v77i2.11818
http://dspace.ucuenca.edu.ec/handle/123456789/39995
http://dspace.unach.edu.ec/bitstream/51000/11313/1/Bedon%20Allaica%2C%20I.%20%25

UNIVERSIDAD

1 PAIVADA COMUNICACION ESTRATEGICA Y LA DIFUSION DE LA
RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA DE UNA EMPRESA
FARMACEUTICA, LIMA NORTE, 2024

0su%20incidencia%20en%20el%20clima%20laboral%20de%20la%20empresa%20LYREC%
20Riobamba-Ecuador.pdf

Berlo, D. (1960). The Process of Communication: An Introduction to Theory and Practice. Holt. Bernal,
M. (2013). LA NATURALEZA JURIDICA DE LA RESPONSABILIDAD CIVIL DERIVADA DE LA
INOBSERVANCIA DE LOS DEBERES COLATERALES DE CONDUCTA. Vniversitas, 126.
https://doi.org/http://www.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pid=50041-
90602013000100003

Capriotti, P., & Zeler, I. (2020). Comunicacion de la responsabilidad social empresarial de las empresas
de América Latina en Facebook: estudio comparativo con las empresas globales. Palabra Clave, 23(2).
https://doi.org/https://doi.org/10.5294/pacla.2020.23.2.7

Cardon, P. (2019). Communication on internal digital platforms.
https://doi.org/http://dx.doi.org/10.4324/9780429244698-16

Clampitt, P. (2020). Comunicacién para la eficacia gerencial: desafios | Estrategias | Soluciones.
Contreras, E., & Pezo, E. (2021). La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) y su influencia como
modelo de rentabilidad y competencia en la empresa del Perd. [Tesis de Pregrado, Universidad
Catdlica de Murcia]. Repositorio Institucional de la Universidad Catdlica de Murcia.
https://repositorio.ucam.edu/bitstream/handle/10952/5182/CONTRERFAS%20SANCHEZ.
pdf?sequence=1&isAllowed=y

Cérdoba, J. C. (2007). Modelo de Calidad para Portales Bancarios. San José, Costa Rica. Cornelissen, J.
(2020). Corporate Communication: A Guide to Theory and Practice.

Du, B., & Sen, C. (2010). Maximizar la rentabilidad empresarial de la responsabilidad social corporativa
(RSC): el papel de la comunicacion de la RSE. Journal of Management Reviews, 12(1), 8-19.

https://doi.org/https://psycnet.apa.org/doi/10.1111/j.1468- 2370.2009.00276.x

53 Salamanca F. Luis


http://www.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0041-
http://dx.doi.org/10.4324/9780429244698-16

UNIVERSIDAD

PAIVADA COMUNICACION ESTRATEGICA Y LA DIFUSION DE LA
RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA DE UNA EMPRESA
FARMACEUTICA, LIMA NORTE, 2024

Durdn, A., Vega, M., Orozco-Toro, J., Ferrada, L., & Avila, C. (2021). Los procesos de responsabilidad
social en la economia social y sus confrontaciones. Revista Prisma Social (35), 141-164.
https://doi.org/https://revistaprismasocial.es/article/view/4480

Erazo-Coronado, L., Llano-Aristizabal, S., Garcés-Prettel, M., & Erazo-Coronado, A. (2020). Impacto de
la comunicacion de la responsabilidad social universitaria en la seleccion de universidad y efecto
mediador de la reputacién. Investigacion en Informacion 'y Comunicacion, 29(4).
https://doi.org/https://doi.org/10.3145/epi.2020.jul.38

Espinoza, E. (2021). Importancia de la retroalimentacion formativa en el proceso de ensefianza-
aprendizaje. Revista Universidad y Sociedad, 13(4).
https://doi.org/http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_arttext&pid=52218- 36202021000400389
Friendman, H. (1979). The interactive effects of facial expressions of emotion and verbal messages on
perceptions of affective meaning. Journal of Experimental Social Psycology, 15(5), 453- 469.
Gonzdles, S. (2018). La comunicacién persuasiva como instrumento para el cambio de opiniones.
Revista Mexicana de Opinidn Publica, 25(2).
https://doi.org/https://doi.org/10.22201/fcpys.24484911e.2018.25.65182

Gruning, J., & Hunt, T. (1984). Direccién de Relaciones Publicas.

Hisrch, A. (2010). El papel de la responsabilidad en la ética. Educacion y Ciencia, 1(38).
https://doi.org/https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=718378128004

Huanambal, F. B. (20 de Noviembre de 2014). Monografias. com. Retrieved 15 de Febrero de 2016,
from http://www.mongrafias.com/trabajos103/sistema-bancario-peruano-historia-  indicadores-
bancarios-y-crisis-bancaria/sistema-bancario-peruano-historia-indicadores- bancarios-y-crisis-
bancaria2.shtml

Igartua, J., Zlobina, A., Pdez, D., & Mayordomo, S. (2004). Persuasion y cambio de actitudes.
Psicologia Social, Cultura y Educacion, 364-367.

https://doi.org/https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=998962

54 Salamanca F. Luis


http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2218-
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=718378128004

UNIVERSIDAD

PAIVADA COMUNICACION ESTRATEGICA Y LA DIFUSION DE LA
RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA DE UNA EMPRESA
FARMACEUTICA, LIMA NORTE, 2024

Kotler, P., & Lane, K. (2006). Direccion de Marketing. Pearson Education.

Lizcano-Prada, J., & Lombana, J. (2018). Responsabilidad Social Corporativa (RSC): reconsiderando
conceptos y enfoques. Civilizar Ciencias Sociales 'y Humanas, 18(34), 119-134.
https://doi.org/https://doi.org/10.22518/usergioa/jour/ccsh/2018.1/a08

Maldonado, C. (2020). Plan de comunicacidn estratégica para la aplicacién en Pymes: caso de estudio
empresa G&M Copiadora Quito. [Tesis de Pregrado, Universidad Andina Simdn Bolivar]. Repositorio
Institucional de la Universidad Andina Simdn Bolivar. http://hdl.handle.net/10644/7341

McQuail, D. (2010). Teoria de la comunicacién de masas de McQuail (6.2 ed.). Londres.

Nerenz, T., Jameson, P., Walker, R., & Jarreau, B. (2018). Lunch Bucket D&I: Turning Diversity and
Inclusion into Competitive Advantage at UMUC Europe. Pearson Education.

Omnia Solution. (17 de 10 de 2023). Proyecciones de la Farmacéutica en Peru.
https://omniasolution.com/2023/10/17/proyecciones-de-la-farmaceutica-en-
peru/#:~:text=A%20pesar%20de%20que%20en, llegand0%20a%20US%24%201%2C233%2 Omillones.
Orozco-Toro, J., & Ferré-Pavia, C. (2018). La comunicacion estratégica de la Responsabilidad Social

Corporativa. Razon y palabra. https://doi.org/https://www.researchgate.net/publication/340598039

La comunicacion

Estratégica de la Responsabilidad Social Corporativa

Ortega, H. (2020). El impacto de la responsabilidad social empresarial en la reputacion corporativa de
las organizaciones privadas. [Tesis de Pregrado, Pontificia Universidad Catdlica del Peru]. Repositorio
Institucional de la Pontificia Universidad Catdlica del Perd. http://hdl.handle.net/20.500.12404/15954
Osorio, J., Mogrovejo, J., & Duque, P. (2022). Responsabilidad social empresarial y América Latina: una
revision de literatura. Equidad y Desarrollo, 40(12).
https://doi.org/https://doi.org/10.19052/eq.vol1.iss40.3

Pérez-Sanchez, B. (2020). Responsabilidad Social Empresarial y Grupos Econdmicos Familiares en

México. Investigacion Valdizana, 14(2), 61-71. https://doi.org/https://doi.org/10.33554/riv.14.2.707

55 Salamanca F. Luis


http://hdl.handle.net/10644/7341
http://www.researchgate.net/publication/340598039%20La%20comunicación
http://www.researchgate.net/publication/340598039%20La%20comunicación
http://hdl.handle.net/20.500.12404/15954

UNIVERSIDAD

1 PAIVADA COMUNICACION ESTRATEGICA Y LA DIFUSION DE LA
RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA DE UNA EMPRESA
FARMACEUTICA, LIMA NORTE, 2024

Polo, M. (2019). La responsabilidad ética. Veritas. https://doi.org/http://dx.doi.org/10.4067/S0718-
92732019000100049

Quezada, S., & Salinas, C. (2021). Modelo de retroalimentacién para el aprendizaje: Una propuesta
basada en la revision de literatura. Revista Mexicana de Investigacion Educativa, 26(88).
https://doi.org/https://www.scielo.org.mx/scielo.php?script=sci_arttext&pid=51405-
66662021000100225

Quichimbo, J., & Garzoén, V. (2021). Responsabilidad Social Corporativa (RSC) y filantropia post-
pandemia en el sector bananero: Caso Hacienda Rosa Delia. Digital Publisher, 6(1), 325-

335. https://doi.org/doi.org/10.33386/593dp.2021.6-1.788

Quindemil, E., Ledn, F., Chaparro, E., & Morales, J. (2022). Produccidn cientifica sobre responsabilidad
social en la economia social segliin Scopus, periodo 2016-2020. Revista de Ciencias Sociales (2), 258-
273. https://doi.org/https://www.redalyc.org/journal/280/28070565018/html/

Quiroz-Pefia, J., & Rizo-Vélez, G. (2023). Componentes estratégicos en el cumplimiento de la
responsabilidad social empresarial en organizaciones inmobiliarias ecuatorianas. Digital Publisher,
8(1). https://doi.org/https://doi.org/10.33386/593dp.2023.1.1562

Quispe, S., & Muiion, R. (2023). El impacto de la Responsabilidad Social Empresarial en las empresas
Backus y Gloria. Revista Idera (18).
https://doi.org/https://revistas.pucp.edu.pe/index.php/revistalidera/article/view/28558

Revista Econdmica. (13 de 11 de 2023). Se espera que el sector farmacéutico crezca un 2.3% en este
afio 2023. https://www.revistaeconomia.com/se-espera-que-el-sector-farmaceutico- crezca-un-2-3-
en-este-ano-2023/

Reyes, Y., & Sanchez, C. (2024). Responsabilidad social y competitividad empresarial de la empresa
calzado Bensa — 2022. Repositorio Institucional de la Universidad Privada Antenor Orrego.

https://repositorioslatinoamericanos.uchile.cl/handle/2250/9479006

56 Salamanca F. Luis


http://dx.doi.org/10.4067/S0718-92732019000100049
http://dx.doi.org/10.4067/S0718-92732019000100049
http://www.scielo.org.mx/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1405-
http://www.redalyc.org/journal/280/28070565018/html/
http://www.revistaeconomia.com/se-espera-que-el-sector-farmaceutico-

UNIVERSIDAD

PAIVADA COMUNICACION ESTRATEGICA Y LA DIFUSION DE LA
RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA DE UNA EMPRESA
FARMACEUTICA, LIMA NORTE, 2024

Robbins, S., & Judge, T. (2009). Comportamiento Organizacional. Pearson Education. Rogers, E. (2003).
Teoria de la difusion de innovaciones. New Delhi.

Romero-Graus, C., & Vargas-Flores. (2024). Responsabilidad profesional y su regulacion en el contexto
legal peruano: Divergencias y perspectivas. lustitia Socialis. Revista Arbitrada de Ciencias Juridicas y
Criminalisticas. https://doi.org/https://doi.org/10.35381/rac;ji.v8i16.3148

Sanchez, |., Calcerrada, M., Gonzales, J., & Espinosa, M. (2019). Persuasion y Personalidad. El receptor
en la comunicacion. Behavior & Law Journal, 4(1).
https://doi.org/https://behaviorandlawjournal.com/BU/article/download/48/63/297

Santa, C., & Balta, J. (2024). Comunicacion de la responsabilidad social en redes sociales y su relacién
con la reputacion corporativa de las empresas del sector hidrocarburos en la regién Loreto, 2022.
Revista de la Facultad de Comunicacion, 2(2).
https://doi.org/https://doi.org/10.26439/comunica360.2024.n2.7491

Shannon, C., & Weaver, W. (1949). The mathematical theory of communication. University of lllinois
Press.

Valdunciel, L. M. (2007). Analisis de la Calidad de Servicio que prestan las Entidades Bancarias y su
repercusioén en la satisfaccién del cliente y la lealtad hacia la Entidad. Revista Asturiana de Economia,
85.

Valencia, A. (2012). Una visidn para hacer mas eficiente el desempefio del Sector Bancario en América

Latina. IDC- Analyze The Future, 1.

57 Salamanca F. Luis



z

z

COMUNICACION ESTRATEGICA Y LA DIFUSION DE LA

RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA DE UNA EMPRESA

UNIVERSIDAD

PRIVADA
DEL NORTE

L}

FARMACEUTICA, LIMA NORTE, 2024

MATRIZ DE CONSISTENCIA

QIpN)Ea US BIQEILIE| B| Sp 52]USn0a)) sa0Usljd

ugioe|qo g

EIDEWLIE]
E| 8p £2)Uatdal] Sa)U8||0 B SEjSINa)US i SEEaNaL]

:0poigl ‘b

|[ESInzUEY .._mur__m.E_.__w&x.w =)

:ugloebnsanul B] ap ouasi] ¢

[ELDIZE 20T

eanelodio]
[Et0s pERgEsUCdsay B ap upndaoa

54 &l 3p usodasiad
EB|UDd sEpRUOIDE|S) UEsa eaifiaensa
UQIDEIUNILOD B 8P S3UOISUSWIP S8 °C

‘JSHE| ap uslodaoiad | ¢ eoibsiEnsa
UISEDURILIOS B| 8P £3U0IZUSLID
S| 2UIUS UDIDE|S) E| 1808|JE1E] T

jEaNnsaEwe) esadws & sp
s3)Uslja 50| us S £| 2p uoladaalad e uea)E
[221U81|2 £0| BIDEL BUISNHS UDIDEIILNLOD
E| i s0pesdius Uoa UIDEDIUNILOS B|
olwna) eafsIENss UNIDEIUNLOD ] 8P SELISIHS
| SEUIEIU SAUCISUSILIP SE| BISURW ahb 3P - ¢

TeadonuE)
# eona|efia) ‘eoluounas) oY ap SAUOINOE

| &p eAnEoYIUBIs uniodadiad eun 3is] 7

[eoidonue)y

fieons ‘|ebia) eawouoos) erneiodion
[E1a0s pepqesundss) p saUCIH0E

=&| ap umodaaad ap aau |3 IEZIELY 7

£ S0N EWI S S8USID 50|
u3 eolngoRWIR) EsaIdws B 2p [R12usE uabew)
e|ua [eadonue)y ‘eons ‘s ‘eowouos)
eaneinding [g1a0s pepqesuodsal ap

s3UOID0E SB| ap upladaolad | adn)ju owo? -2

'8JUBI2 50| 3p ugiadaniad
£ 8psap E0IB8IEES UQIDEDIUNWOSD
3p onpEolyubls (2 un sk

esadws
£| ap ajual2 0| jod opiqiiad exbaenza
UQIDEDILRWOD 3P BRI |2 IENERT |

PR Y

&) ap eanelodion [g00s pepqesuodsa

E| Iehjens eled sajUena(a) B S0|

owoo 5210112 so| Jod sopiqicied wos eaiBaense
UDIDEQINWOS B 3P S0IUSWSN ahin? -]

upiaebnsanu ap [y 2

:z enobaje] | ajqenep

:[leuniado] seayiaadsa sisajodiy 72

[leuoiado) seoyiaadsa soanalqn 7

:[leuoiado) seanyiaadsa seunbald 72

OAEIUENT]

EOIDSIENS] UGIDEDILNILGT)

EONNSIEILIE| E2a10WE E|
ap eaneIodion 21008 pEpIgEsUOdsS) B 5P
upiadaaiad &) A eaBiE NS UDIDESILNWOD
E| 2ljua EAREOIUEIs UDIDE|S) BUR S)51HT

10N BN US EDNNSORILIE) E530dWa EUR

ap eAnEIodIcD 21005 pERIgESUCdsa) B) 5D

uoladaoiad 8| uoo euCloE|) a5 e0IDENSS
UDISESILRWCD B OO IEUILLSIE]

P07 S SU0R WM U ENhS0EWE] Esaidws
EUR ap EAnEIodIoD 21008 pERIgEsSUOds )
| 2p umodaad e uoo eabaense
URIDEDINILCSD B| EUDIDE|S) 25 EISUEW shb a7

upebnsasu ap odi)

Y190700013W

;| enobaier | ajqeuep

YIHO331%3 ¢ ST 19YIHYA

‘[e1auab sisaiodiy |

SIS310dIH

‘Je1auab oanalqq |

SOALLIrg0

auoy ewr| ua eannaseune | esaidwy eun ap eanelodio?) [enog pepiqesuodsay e ap uoisnjif ] £ esibaiens] ugesUNWoOT

eanesodio] [e1nog pepipqesuodsay

eaneiodion ugloeNURWOT)

ALs0w 10
OwaSHIAING

0dvy9S0d 3d VIONILSISNOI 34 ZIYLYW

‘[e1auab eunbarg |
NN93dd
-0nill

-NOQIDYIILSIANI 30 YINIT 9NS

-NOIIYIILSIANI 30 ¥3INI

L

Salamanca F. Luis

58



UNIVERSIDAD

PAIVADA COMUNICACION ESTRATEGICA Y LA DIFUSION DE LA
RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA DE UNA EMPRESA
FARMACEUTICA, LIMA NORTE, 2024

Encuesta sobre Comunicacion Estratégica y la Difusion de la Responsabilidad social corporativa de una
Empresa Farmacéutica, Lima Norte, 2024.

Estimado(a):

Nos encontramos en la etapa de recopilacion de informacion para la tesis titulada: Comunicacion
Estratégica y la Difusion de la Responsabilidad social corporativa de una Empresa Farmacéutica, Lima
Norte, 2024 estudiante de la Escuela de Posgrado y estudios continuos Universidad Privada del Norte
sede Lima Norte 2024. Esta investigacién busca conocer tu percepcion sobre la Comunicacion
Estratégica y como estas influyen en la Difusién de la Responsabilidad social corporativa de una
Empresa Farmacéutica, Lima Norte, 2024

El cuestionario utiliza una escala de Likert de 1 a 5 (1 = Muy en desacuerdo, 5 = Muy de acuerdo) para
medir su percepcion sobre la Comunicacién Estratégica y como estas influyen en la Difusion de la
Responsabilidad social corporativa.

Escala de Likert:

5. Muy de acuerdo
4. De acuerdo

3. Neutral

2. En desacuerdo

1. Muy en desacuerdo

DIMENSION 1: Frecuencia de la comunicacion 1 2 B3 4

1 La empresa farmacéutica organiza reuniones frecuentes para discutir

temas estratégicos.

2 Recibo actualizaciones constantes sobre las actividades y proyectos de la

empresa.
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Se utiliza regularmente una plataforma digital para compartir

informacion relevante.

DIMENSION 2: Calidad del mensaje

4

Los mensajes enviados por la empresa son claros y fdaciles de|

comprender.

La informacién compartida incluye todos los detalles necesarios para

tomar decisiones.

Los comunicados reflejan profesionalismo y coherencia en su

redaccion.

DIMENSION 3: Alcance

La comunicaciéon de la empresa llega a todos los niveles jerarquicos.

Los mensajes estratégicos se transmiten de manera efectiva a los

clientes externos.

La empresa utiliza multiples canales para garantizar que lainformacién sea

recibida.

DIMENSION 4: Persuasién y cambio de actitud

10

Los mensajes motivan cambios positivos en las practicas laborales.

11

La comunicacién estratégica fomenta una actitud proactiva entre los

clientes.

12

Se emplean argumentos convincentes para promover nuevas

iniciativas.

DIMENSION 5: Retroalimentacién
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13

Existe un canal abierto para compartir opiniones sobre la estrategia

comunicativa.

14

Las sugerencias de los clientes son tomadas en cuenta por la direccién.

15

La empresa solicita frecuentemente retroalimentacién sobre los

mensajes transmitidos.

CUESTIONARIO

Estimado(a):

Nos encontramos en la etapa de recopilaciéon de informacion para la tesis titulada: Comunicacion

Estratégica y la Difusion de la Responsabilidad social corporativa de una Empresa Farmacéutica, Lima

Norte, 2024 estudiante de la Escuela de Posgrado y estudios continuos Universidad Privada del Norte

sede Lima Norte 2024. Esta investigacion busca conocer tu percepcién sobre la Comunicacion

Estratégica y como estas influyen en la Difusién de la Responsabilidad social corporativa de una

Empresa Farmacéutica, Lima Norte, 2024

El cuestionario utiliza una escala de Likert de 1 a 5 (1 = Muy en desacuerdo, 5 = Muy de acuerdo) para

medir su percepcion sobre la Comunicacién Estratégica y cdmo estas influyen en la Difusidon de la

Responsabilidad social corporativa.

Escala de Likert:

5. Muy de acuerdo

4. De acuerdo

3. Neutral

2. En desacuerdo

1. Muy en desacuerdo
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DIMENSION 1: Responsabilidad econdmica 1 2 3 @4 5
1 La empresa promueve practicas que garantizan la sostenibilidad
financiera.
2 Se realizan inversiones responsables para el desarrollo a largo plazo.
3 La empresa prioriza la transparencia en la gestidon econdmica.
a4 Los presupuestos asignados reflejan un compromiso con el

bienestar social.

5 La empresa evita practicas econdmicas que puedan generar riesgos

éticos.

DIMENSION 2: Responsabilidad legal

6 La empresa farmacéutica cumple con todas las regulaciones legales y

sanitarias en la produccion y comercializacion de sus medicamentos.

DIMENSION 2: Responsabilidad ética 1 2 3 @4 b

7 La empresa respeta las normativas legales aplicables en todas sus|

operaciones.

8 Se fomenta un ambiente laboral inclusivo y equitativo.

9 La empresa implementa politicas para garantizar practicas éticas en la

cadena de suministro.

10 Se capacita a los clientes en temas relacionados con la ética

corporativa.
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11 La empresa actla con integridad en todas sus relaciones
comerciales.
DIMENSION 3: Responsabilidad filantrépica 1 2 B @4 5
12 Laempresarealizadonacionesregularesacomunidades necesitadas.
13 Se organizan campafias para apoyar causas sociales relevantes.
14 Los programas filantrépicos se alinean con las necesidades locales.
15 La empresa fomenta la participacién de los empleados en
actividades de voluntariado.
16 Se promueven alianzas con organizaciones sin fines de lucro para
maximizar el impacto social.

FORMATO DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

FORMATO DE EVALUACION DE INSTRUMENTO. CRITERIOS GENERALES.

EVALUADOR:FECHA: 08/01/2025

INSTRUMENTO: Cuestionario

VARIABLE 1: Comunicacién Estratégica

CONTENIDO EVALUACION

0- | 20- | 41- 81-

20% | 41% | 60% | 61-80% |100% | SUGERENCIA

ITEM CRITERIOS Esta observado |Requiere| Apto
GENERALES reajustes
Validez del
contenido
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1. La empresa farmacéutica Validez del

organiza reuniones frecuentes constructo

para discutir temas estratégicos.| Validez del criterio

2. Recibo actualizaciones Validez del
constantes sobre las actividades contenido
y proyectos de la empresa. Validez del
constructo

Validez del criterio

3. Se utiliza regularmente una Validez del
plataforma digital para compartir contenido
informacion relevante. Validez del
constructo

Validez del criterio

4. Los mensajes enviados por la Validez del
empresa son claros y faciles de contenido
comprender. Validez del
constructo

Validez del criterio

5. La informacién compartida Validez del
incluye todos los detalles contenido
necesarios para tomar Validez del
decisiones. constructo

Validez del criterio
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6. Los comunicados reflejan Validez del
profesionalismo y coherencia en contenido
su redaccion. Validez del
constructo

Validez del criterio

7.La comunicacion de la Validez del
empresa llega a todos los niveles contenido
jerdrquicos. Validez del
constructo

Validez del criterio

Validez del

contenido

8. Los mensajes estratégicos se Validez del

transmiten de manera efectiva a constructo
los Validez del criterio

clientes externos.

9. La empresa utiliza multiples Validez del

canales para garantizar que la contenido

informacidn sea recibida. Validez del

constructo

Validez del criterio

Validez del criterio
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10. Los mensajes motivan Validez del
cambios positivos en las contenido
practicas laborales. Validez del
constructo

Validez del criterio

Validez del criterio

11. La comunicacion estratégica Validez del
fomenta una actitud proactiva contenido
entre los clientes. Validez del
constructo

Validez del criterio

Validez del criterio

12. Se emplean argumentos Validez del
convincentes para promover contenido
nuevas iniciativas Validez del
constructo

Validez del criterio

Validez del criterio

13. Existe un canal abierto para Validez del
compartir opiniones sobre la contenido
estrategia comunicativa. Validez del
constructo

Validez del criterio

Validez del criterio
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14. Las sugerencias de los Validez del
clientes son tomadas en cuenta contenido
por la direccion. Validez del
constructo

Validez del criterio

Validez del criterio

15. La empresa solicita Validez del
frecuentemente contenido
retroalimentacidn sobre los Validez del
mensajes transmitidos. constructo

Validez del criterio

Validez del criterio

FORMATO DE EVALUACION DE INSTRUMENTO. CRITERIOS GENERALES.

EVALUADOR:FECHA: 08/01/2025

INSTRUMENTO: Cuestionario
VARIABLE 1: responsabilidad social corporativa (RSC)

CONTENIDO EVALUACION
0- | 20- | 41- 81-
CRITERIOS 20% | 41% | 60% | 61-80% | 100% | SUGERENCIA
ITEM GENERALES Esta observado |Requiere| Apto
reajustes

1. La empresa promueve Validez del
contenido
practicas que garantizan la Validez del
sostenibilidad financiera. constructo

Validez del criterio
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2. Se realizan inversiones
responsables para el desarrollo a

largo plazo.

Validez del

contenido

Validez del

constructo

Validez del criterio

3. La empresa prioriza la
transparencia en la gestién

econdmica.

Validez del

contenido

Validez del

constructo

Validez del criterio

4. Los presupuestos asignados
reflejan un compromiso con el

bienestar social.

Validez del

contenido

Validez del

constructo

Validez del criterio

5. La empresa evita practicas
econdmicas que puedan generar

riesgos éticos

Validez del

contenido

Validez del

constructo

Validez del criterio

6. La empresa farmacéutica
cumple con todas las

regulaciones legales y sanitarias

Validez del

contenido

Validez del

constructo
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en la producciény
comercializacién de sus

medicamentos.

Validez del criterio

7. La empresa respeta las
normativas legales aplicables en

todas sus operaciones.

Validez del

contenido

Validez del

constructo

Validez del criterio

8. Se fomenta un ambiente

laboral inclusivo y equitativo.

Validez del

contenido

Validez del

constructo

Validez del criterio

9. La empresa implementa
politicas para garantizar
practicas éticas en la cadena de

suministro.

Validez del

contenido

Validez del

constructo

Validez del criterio

Validez del criterio

10. Se capacita a los clientes en
temas relacionados con la ética

corporativa.

Validez del

contenido

Validez del

constructo
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Validez del criterio

Validez del criterio

11. La empresa actla con
integridad en todas sus

relaciones comerciales.

Validez del

contenido

Validez del

constructo

Validez del criterio

Validez del criterio

12. La empresa realiza
donaciones regulares a

comunidades necesitadas.

Validez del

contenido

Validez del

constructo

Validez del criterio

Validez del criterio

13. Se organizan campanas para
apoyar causas sociales

relevantes.

Validez del

contenido

Validez del

constructo

Validez del criterio

Validez del criterio

14. Los programas filantrépicos
se alinean con las necesidades

locales.

Validez del

contenido

Validez del

constructo
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Validez del criterio

Validez del criterio

15. La empresa fomenta la Validez del
participacién de los empleados contenido
en actividades de voluntariado. Validez del

constructo

Validez del criterio

Validez del criterio

16. Se promueven alianzas con Validez del
organizaciones sin fines de lucro contenido
para maximizar el impacto Validez del
social. constructo

Validez del criterio

Validez del criterio

AL INSTRUMENTO DISENADO POR EL ESTUDIANTE: SALAMANCA FALCONI, LUIS FELIPE
GUILLERMO.

OPINION DE APLICABILIDAD:

APLICABLE ( JAPLICABLE DESPUES DE CORREGIR ( )NO APLICABLE ( ) DNI: 09023575

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

GENERALIDADES

El que suscribe, Identificado con DNI y N° de colegiatura

Certifico que realicé el juicio de experto al instrumento disefiado por: SALAMANCA FALCONI, LUIS
FELIPE GUILLERMO.

Fecha: OBSERVACIONES FORMA:
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Se presenta un instrumento de acuerdo con la escala de Likert en 5 niveles, es de facil uso y muestra
formato amigable.

ESTRUCTURA: (Referido a la coherencia, dimensién, indicadores e items) El instrumento es pertinente
y aplicable

CONTENIDO: (Referido a la presentacion de los reactivos, al grupo muestral) El instrumento es
pertinente y aplicable

VALIDACION

Luego de evaluado el instrumento

Procede ( ) No procede para su aplicacién ( )

Magister en: GERENCIA DE MARKETING Y GESTION COMERCIAL.

Firma

Anexo:

Entrevista estructurada
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PREGUNTAS DE INVESTIGACION

Informacién General

1. ¢Cudl es el nombre de su Botica, Farmacia? BOTICA OMEGA FARMA

2. Como Persona Natural con negocio

3. ¢Qué actividad econdémica realiza?

4. Mi actividad principal venta de productos farmacéuticos y médicos, cosméticos y articulos de

tocador en comercio especializadas

5. ¢éCudntos afios lleva operando su Botica Omega Farma? 4 afios y 5 meses
Preguntas especificas
Variable: Comunicacion Estratégica

1. Frecuencia de la Comunicacion

e (iCon qué frecuencia la empresa comunica temas relacionados con su responsabilidad social

corporativa (RSC)?

La empresa comunica temas relacionados con la RSC de manera trimestral a través de boletines
internos y resimenes anuales en nuestras plataformas digitales. Ademas, publicamos noticias y
actualizaciones sobre nuestras iniciativas en las redes sociales una vez al mes.

e (Existen canales o plataformas especificas para estas comunicaciones?
Si, utilizamos el portal interno para empleados, nuestras redes sociales y un boletin electrénico
mensual. Ademas, tenemos reuniones periddicas con los empleados donde abordamos los logros y las
préximas acciones de RSC.

e (Percibe que esta frecuencia es adecuada? ¢Por qué?
Considero que la frecuencia es adecuada, ya que las actualizaciones trimestrales permiten reflejar el
impacto de nuestras acciones y mantener a los empleados comprometidos, mientras que las
publicaciones mensuales en redes sociales garantizan que las personas y colectivos externos estén

informados de manera constante.
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2. Calidad del Mensaje
e (iComo describiria el contenido de los mensajes sobre RSC que emite la empresa (claro,
preciso, relevante)?
Los mensajes son claros y concisos, siempre enfocados en mostrar el impacto positivo de nuestras
acciones de RSC. Son relevantes para los publicos internos y externos, ya que incluyen ejemplos
especificos y resultados medibles de nuestras iniciativas.
e (Se perciben los mensajes como coherentes con los valores y objetivos de la empresa?
Si, los mensajes estan alineados con nuestros valores corporativos, como la
sostenibilidad, la transparencia y el compromiso con la comunidad. Cada accién de
RSC estd vinculada a nuestros objetivos a largo plazo de crecimiento sostenible y
responsabilidad social.
e (Qué tan accesible es la informacidon para diferentes publicos (empleados, clientes,
comunidad)?
La informacion es accesible a través de diversos formatos y canales. Para los empleados, utilizamos un
portal interno y reuniones informativas. Para clientes y comunidad, tenemos informacién disponible
en nuestro sitio web y redes sociales, de manera sencilla y visualmente atractiva.
3. Alcance
e (Qué tan lejos llegan los mensajes de RSC emitidos por la empresa (empleados, clientes,
comunidad externa)?
Los mensajes llegan de manera efectiva a nuestros empleados, clientes y la comunidad externa. A nivel
interno, logramos un alto nivel de participacion. Externamente, nuestras campafas en redes sociales
tienen un alcance considerable, especialmente entre los clientes mas jovenes y la comunidad local.
e (Existen esfuerzos para personalizar el mensaje segun los distintos grupos de interés?
Si, personalizamos los mensajes para diferentes publicos. Por ejemplo, en las comunicaciones

internas, enfocamos la informacion en cémo los empleados pueden involucrarse activamente.
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Mientras que en redes sociales, adaptamos los mensajes para resaltar la relevancia de nuestras
acciones para los clientes y la comunidad en general.
e iCoémo evalla el uso de medios digitales y tradicionales para maximizar el alcance?
El uso de medios digitales ha sido fundamental, especialmente las redes sociales, para llegar a un
publico mas amplio. Sin embargo, también mantenemos un equilibrio con medios tradicionales, como
eventos comunitarios y boletines impresos, para asegurar que nuestra comunicacion sea inclusiva y
llegue a todos los grupos de interés.
4. Persuasion y Cambio de Actitud
e (Qué tan efectivos son los mensajes de RSC para generar interés o compromiso en el
publico objetivo?

Los mensajes han demostrado ser efectivos. Hemos visto un aumento en la participacién de los
empleados en iniciativas de voluntariado y un mayor compromiso de los clientes con nuestras
campanas, como las de reciclaje.
e¢Ha notado cambios de actitud o percepcidn hacia la empresa después de las campafias de RSC?
Si, hemos observado un cambio positivo, especialmente en la percepcion de nuestros clientes, quienes
ahora nos ven como una empresa mas responsable y comprometida con la comunidad. También,
nuestros empleados se sienten mas orgullosos de trabajar en una empresa que prioriza la
sostenibilidad y la ética.
¢iQué estrategias utiliza la empresa para fomentar un cambio positivo en los comportamientos de sus
publicos?
Utilizamos diversas estrategias, como incentivos para que los empleados participen en actividades de
RSC, y campaiias de sensibilizacidén para que los clientes adopten practicas mas responsables, como el
reciclaje y la compra de productos ecoldgicos.

2.Retroalimentacion
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e ila empresa tiene mecanismos establecidos para recibir comentarios o sugerencias sobre su
comunicacion de RSC?

Si, tenemos una secciéon de comentarios en nuestro sitio web, a empleados y clientes, y reuniones
abiertas donde los empleados pueden ofrecer retroalimentacion sobre nuestras iniciativas de RSC.
¢ Cémo se procesan y utilizan estas retroalimentaciones para mejorar la estrategia de comunicacién?
Las retroalimentaciones son analizadas trimestralmente por el equipo de comunicacién. Se ajustan las
estrategias de comunicacién basandonos en los comentarios recibidos para asegurar que estamos
alineados con las expectativas de nuestros grupos de interés.

¢;Se fomenta la participacién activa de los empleados o de otros grupos de interés en la elaboracién
de mensajes?

Si, promovemos la participacion activa a través de grupos de trabajo que colaboran en la elaboracién
de mensajes. Esto permite que las comunicaciones sean mas auténticas y reflejen las preocupaciones
y deseos de los empleados y otros.

Dimensién: Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

1.Responsabilidad Econdmica

¢¢Qué estrategias utiliza la empresa para garantizar su sostenibilidad econédmica mientras cumple con
sus compromisos de RSC?

Implementamos estrategias de eficiencia operativa y optimizacidon de recursos, garantizando que
nuestras iniciativas de RSC no afecten negativamente nuestra rentabilidad. Ademds, estamos
buscando alianzas con empresas que compartan nuestros valores para fortalecer nuestras acciones.
¢;Como considera que los objetivos financieros de la empresa se alinean con sus iniciativas de
responsabilidad social?

Los objetivos financieros y las iniciativas de RSC estan estrechamente alineados. Creemos que la

inversidn en sostenibilidad y responsabilidad social no solo tiene un impacto positivo en la comunidad,
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sino que también mejora nuestra reputacion y fideliza a los clientes, lo que se traduce en un
crecimiento econémico sostenible.

o(Existen beneficios econémicos tangibles relacionados con la implementacién de iniciativas de RSC?
Si, hemos visto un aumento en la lealtad de los clientes y un crecimiento en las ventas de productos
ecoldgicos.

2.Responsabilidad Legal

¢¢Como asegura la empresa el cumplimiento de las normativas y leyes aplicables a su sector?

La empresa mantiene un equipo legal dedicado a supervisar el cumplimiento de todas las normativas
locales e internacionales aplicables.

¢¢Se comunican internamente las politicas legales relacionadas con la RSC a los empleados?

Si, las politicas legales se comunican regularmente mediante comunicaciones internas, materiales
informativos y actualizaciones en el portal de la empresa.

eéHan surgido retos legales en la implementacién de programas de RSC? De ser asi,

écémo se han abordado?

Los retos legales no han surgido, en caso ocurriera tenemos al asesor legal para abordarlos y cumplir
con la normativa vigente.

3.Responsabilidad Etica

¢¢Qué valores éticos considera que guian las decisiones relacionadas con la RSC en la empresa?

Los valores fundamentales son la transparencia, la equidad, la justicia social y la sostenibilidad. Estos
valores guian todas nuestras decisiones relacionadas con la RSC, desde la seleccién de proyectos hasta
la implementacidn de nuestras iniciativas.

¢¢Como se asegura la empresa de actuar mas alla de las exigencias legales para cumplir con estandares
éticos?

La empresa adopta un enfoque proactivo, colaborando con organizaciones de la sociedad civil, nos

aseguramos de que nuestras practicas sean justas para todos los grupos de interés.
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¢;Cree que la empresa estd comprometida con practicas responsables y justas en relacién con sus
empleados, clientes y proveedores?

Si, la empresa estd profundamente comprometida con la justicia y la ética en sus relaciones laborales
y comerciales. Implementamos politicas claras contra la discriminacién, promovemos la diversidad y
mantenemos relaciones transparentes con nuestros proveedores.

4.Responsabilidad Filantrépica

¢¢Qué iniciativas especificas realiza la empresa para contribuir al bienestar de la comunidad?

La empresa pone en marcha una politica de reciclaje, se trabaja con proveedores responsables y que
a su vez implanten politicas de Responsabilidad Social Corporativa.

o¢ Existen colaboraciones con otras organizaciones o grupos comunitarios en estas iniciativas?

Si, colaboramos con organizaciones no gubernamentales y asociaciones locales para llevar a cabo
nuestras iniciativas filantrépicas, maximizando el impacto positivo.

¢¢Como se comunica a los empleados y al publico en general sobre estas actividades filantrépicas?
Comunicamos estas iniciativas a través de nuestro boletin interno, redes sociales. También animamos

a los empleados a participar activamente en las actividades.

MARINOS CAMPOS, KARY ROSA
DNI Nro. 42570321
BOTICA OMEGA FARMA

RUC Nro. 10425703213
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CARTA DE PRESENTACION

Sefior:

Magister JUAN ANTONIO CALDERON SAENZ

Presente

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVEZ DE JUICIO DE EXPERTOS

Es muy grato comunicarnos con usted para expresarle nuestros saludos y asi mismo, hacer de su
conocimiento que siendo estudiante de la Escuela de Posgrados y estudios continuos en Maestria en
Gerencia de Marketing y Gestién Comercial de la Universidad Privada del Norte en la sede de Lima
Norte — 2024, requiero validar los instrumentos con los cuales recogeré la informacidn necesaria para
poder desarrollar mi investigacion y con la cual optare el grado de Magister.

El titulo nombre del proyecto de investigacion es:

COMUNICACION ESTRATEGICA Y LA DIFUSION DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA DE
UNA EMPRESA FARMACEUTICA, LIMA NORTE, 2024.

Y siendo imprescindible contar con la aprobacidon de docentes especializados para poder aplicar los
instrumentos en mencidon, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada
experiencia en temas educativos y/o investigacidn educativa.

El expediente de validacién, que le hago llegar contiene:

eCarta de presentacion.

eMatriz de operalizacién de las variables.

eMatriz de consistencia.

eEncuesta sobre Comunicacién Estratégica y la Difusidn de la RSC

eFormato de evaluacidn de instrumento

eFormato de validacidn de juicio de experto

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes

agradecerle por la atencién que dispense a la presente.
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Atentamente
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Salamanca Falconi

Luis Felipe Guillermo

DNI Nro. 09023575
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FORMATO DE EVALUACION DE INSTRUMENTO. CRITERIOS GENERALES.
EVALUADOR: JUAN ANTONIO CALDERON SAENZ

FECHA: 08/01/2025

INSTRUMENTO: Cuestionario

VARIABLE 1: Comunicacion Estratégica

CONTENIDO EVALUACION
o- | 20- | a1- 81-
61-80% SUGERENCIA
TEM CRITERIOS 20% | 41% | 60% 100%
GENERALES .
R
Esta observado eq.ulere Apto
reajustes

1. La empresa farmacéutica organiza
reuniones frecuentes para discutir
temas estratégicos.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

2. Recibo actualizaciones constantes
sobre las actividades y proyectos de
la empresa.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

3. Se utiliza regularmente una
plataforma digital para compartir
informacion relevante.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

4. Los mensajes enviados por la
empresa son claros y faciles de
comprender.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

5. La informacion compartida incluye
todos los detalles necesarios para
tomar decisiones.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

6. Los comunicados reflejan
profesionalismo y coherencia en su
redaccion.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

7. La comunicacion de la empresa
llega a todos los niveles
jerarquicos.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

8. Los mensajes estratégicos se
transmiten de manera efectiva a los
colaboradores externos.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

9. La empresa utiliza multiples
canales para garantizar que la
informacidn sea recibida.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

Validez del criterio

FORMATO DE EVALUACION DE INSTRUMENTO
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10. Los mensajes motivan cambios
positivos en las practicas laborales.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

Validez del criterio

11. La comunicacion estratégica
fomenta una actitud proactiva entre
los colaboradores.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

Validez del criterio

12. Se emplean argumentos
convincentes para promover nuevas
iniciativas

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

Validez del criterio

13. Existe un canal abierto para
compartir opiniones sobre la
estrategia comunicativa.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

Validez del criterio

14. Las sugerencias de los
colaboradores son tomadas en
cuenta por la direccién.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

Validez del criterio

15. La empresa solicita
frecuentemente retroalimentacién
sobre los mensajes transmitidos.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

Validez del criterio
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FORMATO DE EVALUACION DE INSTRUMENTO. CRITERIOS GENERALES.

EVALUADOR:

FECHA: 08/01/2025

INSTRUMENTO: Cuestionario

VARIABLE 1: responsabilidad social corporativa (RSC)

CONTENIDO EVALUACION

0- 20- 41- 81-

61-80%
SUGERENCIA

TEM CRITERIOS 20% | 41% | 60% 100%
GENERALES :

Esta observado Rec!were Apto
reajustes

1.La empresa promueve practicas
que garantizan la sostenibilidad
financiera.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

2. Se realizan inversiones
responsables para el desarrollo a
largo plazo.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

3. La empresa prioriza la
transparencia en la gestion
economica.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

4, Los presupuestos asignados
reflejan un compromiso con el
bienestar social.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

5. La empresa evita practicas
econdmicas que puedan generar
riesgos éticos

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

6. La empresa farmacéutica cumple
con todas las regulaciones legales y
sanitarias en la produccion y
comercializacion de sus
medicamentos.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

7. La empresa respeta las
normativas legales aplicables en
todas sus operaciones.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

8. Se fomenta un ambiente laboral
inclusivo y equitativo.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

9. La empresa implementa politicas
para garantizar practicas éticas en la
cadena de suministro.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

Validez del criterio

10. Se capacita a los clientes en
temas relacionados con la ética
corporativa.

Validez del contenido

Validez del constructo
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Validez del criterio

Validez del criterio

11. La empresa actua con integridad
en todas sus relaciones comerciales.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

Validez del criterio

12.Laempresa realiza donaciones
regulares a comunidades
necesitadas.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

Validez del criterio

13. Se organizan campafias para
apoyar causas sociales relevantes.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

Validez del criterio

14. Los programas filantrépicos se
alinean con las necesidades locales.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

Validez del criterio

15. La empresa fomenta la
participacion de los empleados en
actividades de voluntariado.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

Validez del criterio

16. Se promueven alianzas con
organizaciones sin fines de lucro para
maximizar el impacto social.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

Validez del criterio
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AL INSTRUMENTO DISENADO POR EL ESTUDIANTE: SALAMANCA FALCONI, LUIS FELIPE GUILLERMO.

OPINION DE APLICABILIDAD:

APLICABLE (X) APLICABLE DESPUES DE CORREGIR( ) NO APLICABLE ( )

DNI: 09023575
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO
GENERALIDADES
El que suscribe, JUAN ANTONIO CALDERON SAENZ, Identificado con DNI : 08494649 y N° de
colegiatura REGUC N° 51908
Certifico que realicé el juicio de experto al instrumento disefiado por: SALAMANCA FALCONI, LUIS
FELIPE GUILLERMO.
Fecha: 17/01/2024
OBSERVACIONES
FORMA:
Se presenta un instrumento de acuerdo con la escala de Likert en 5 niveles, es de facil uso y muestra
formato amigable.
ESTRUCTURA: (Referido a la coherencia, dimension, indicadores e items)
El instrumento es pertinente y aplicable
CONTENIDO: (Referido a la presentacién de los reactivos, al grupo muestral)
El instrumento es pertinente y aplicable
VALIDACION
Luego de evaluado el instrumento

Procede (X ) No procede para su aplicacién ( )

Magister en: GERENCIA DE MARKETING Y GESTION COMERCIAL.

I

f

JUAN ANTONIO CALDERON SAENZ
DNI:08494649
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CARTA DE PRESENTACION

Sefior: Julio Cesar Cuenca Colchado

Doctor

Presente

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVEZ DE JUICIO DE EXPERTOS

Es muy grato comunicarnos con usted para expresarle nuestros saludos y asi mismo, hacer de su
conocimiento que siendo estudiante de la Escuela de Posgrados y estudios continuos en Maestria en
Gerencia de Marketing y Gestién Comercial de la Universidad Privada del Norte en la sede de Lima
Norte — 2024, requiero validar los instrumentos con los cuales recogeré la informacidn necesaria para
poder desarrollar mi investigacion y con la cual optare el grado de Magister.

El titulo nombre del proyecto de investigacion es:

COMUNICACION ESTRATEGICA Y LA DIFUSION DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA DE
UNA EMPRESA FARMACEUTICA, LIMA NORTE, 2024.

Y siendo imprescindible contar con la aprobacidon de docentes especializados para poder aplicar los
instrumentos en mencidon, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada
experiencia en temas educativos y/o investigacidn educativa.

El expediente de validacién, que le hago llegar contiene:

eCarta de presentacion.

eMatriz de operalizacién de las variables.

eMatriz de consistencia.

eEncuesta sobre Comunicacién Estratégica y la Difusidn de la RSC

eFormato de evaluacidn de instrumento

eFormato de validacidn de juicio de experto

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes

agradecerle por la atencién que dispense a la presente.
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Atentamente

[ H larimat”
A

e LA

{1 Nof
t ................... (R

Salamanca Falconi
Luis Felipe Guillermo

DNI Nro. 09023575
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Encuesta sobre Comunicacion Estratégica y la Difusién de la Responsabilidad social corporativa de
una Empresa Farmacéutica, Lima Norte, 2024.

Estimado(a):

Nos encontramos en la etapa de recopilacion de informacién para la tesis titulada: Comunicacién
Estratégica y la Difusidon de la Responsabilidad social corporativa de una Empresa Farmacéutica, Lima
Norte, 2024 estudiante de la Escuela de Posgrado y estudios continuos Universidad Privada del Norte
sede Lima Norte 2024. Esta investigacién busca conocer tu percepcion sobre la Comunicacion
Estratégica y como estas influyen en la Difusién de la Responsabilidad social corporativa de una
Empresa Farmacéutica, Lima Norte, 2024

El cuestionario utiliza una escala de Likert de 1 a 5 (1 = Muy en desacuerdo, 5 = Muy de acuerdo) para
medir su percepcién sobre la Comunicacidn Estratégica y como estas influyen en la Difusién de la
Responsabilidad social corporativa.

Escala de Likert:

5. Muy de acuerdo

4. De acuerdo

3. Neutral

2. En desacuerdo

1. Muy en desacuerdo

DIMENSION 1: Frecuencia de la comunicacién 1({2|3 |4]|5

1 | La empresa farmacéutica organiza reuniones frecuentes para discutir X

temas estratégicos.

2 | Recibo actualizaciones constantes sobre las actividades y proyectos de X

la empresa.
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3 | Se utiliza regularmente una plataforma digital para compartir X

informacidn relevante.

DIMENSION 2: Calidad del mensaje 1121(3 |4]5

4 | Los mensajes enviados por la empresa son claros y faciles de X
comprender.

5 La informacidn compartida incluye todos los detalles necesarios para X

tomar decisiones.

6 | Los comunicados reflejan profesionalismo y coherencia en su X
redaccién.

DIMENSION 3: Alcance 1123 [4]5

7 La comunicacién de la empresa llega a todos los niveles jerarquicos. X

8 Los mensajes estratégicos se transmiten de manera efectiva a los X

colaboradores externos.

9 La empresa utiliza multiples canales para garantizar que la informacion X
sea recibida.

DIMENSION 4: Persuasion y cambio de actitud 1123 |45

10 | Los mensajes motivan cambios positivos en las practicas laborales. X

11 | La comunicacién estratégica fomenta una actitud proactiva entre los X

colaboradores.

12 | Se emplean argumentos convincentes para promover nuevas X
iniciativas.

DIMENSION 5: Retroalimentacién 112|3 |4]5

13 | Existe un canal abierto para compartir opiniones sobre la estrategia X

comunicativa.
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14 | Las sugerencias de los colaboradores son tomadas en cuenta por la X
direccion.
15 | La empresa solicita frecuentemente retroalimentacion sobre los X

mensajes transmitidos.
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CUESTIONARIO
Estimado(a):
Nos encontramos en la etapa de recopilacion de informacién para la tesis titulada: Comunicacién
Estratégica y la Difusidon de la Responsabilidad social corporativa de una Empresa Farmacéutica, Lima
Norte, 2024 estudiante de la Escuela de Posgrado y estudios continuos Universidad Privada del Norte
sede Lima Norte 2024. Esta investigacion busca conocer tu percepcién sobre la Comunicacion
Estratégica y cdmo estas influyen en la Difusidn de la Responsabilidad social corporativa de una
Empresa Farmacéutica, Lima Norte, 2024
El cuestionario utiliza una escala de Likert de 1 a 5 (1 = Muy en desacuerdo, 5 = Muy de acuerdo) para
medir su percepcién sobre la Comunicacién Estratégica y cdmo estas influyen en la Difusién de la
Responsabilidad social corporativa.
Escala de Likert:
5. Muy de acuerdo
4. De acuerdo
3. Neutral
2. En desacuerdo

1. Muy en desacuerdo
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DIMENSION 1: Responsabilidad econémica
1 La empresa promueve practicas que garantizan la sostenibilidad
financiera.
Se realizan inversiones responsables para el desarrollo a lago plazo.
La empresa prioriza la transparencia en la gestién econémica.
Los presupuestos asignados reflejan un compromiso con el
bienestar social.
5 La empresa evita practicas econdmicas que puedan generar riesgos
éticos.
DIMENSION 2: Responsabilidad legal
6 La empresa farmacéutica cumple con todas las regulaciones legales
y sanitarias en la produccion y comercializacién de sus
medicamentos.
DIMENSION 3: Responsabilidad ética
7 La empresa respeta las normativas legales aplicables en todas sus
operaciones.
8 Se fomenta un ambiente laboral inclusivo y equitativo.
9 La empresa implementa politicas para garantizar practicas éticas en
la cadena de suministro.
10 | Se capacita a los colaboradores en temas relacionados con la ética
corporativa.
11 | La empresa actua con integridad en todas sus relaciones
comerciales.
DIMENSION 4: Responsabilidad filantrépica
12 La empresa realiza donaciones regulares a comunidades
necesitadas.
13 Se organizan campafias para apoyar causas sociales relevantes.
14 | Los programas filantrdpicos se alinean con las necesidades locales.
15 La empresa fomenta la participacidon de los empleados en
actividades de voluntariado.
16 | Se promueven alianzas con organizaciones sin fines de lucro para
maximizar el impacto social.
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FORMATO DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

FORMATO DE EVALUACION DE INSTRUMENTO. CRITERIOS GENERALES.
EVALUADOR: FECHA: 08/01/2025
INSTRUMENTO: Cuestionario
VARIABLE 1: Comunicacion Estratégica
CONTENIDO EVALUACION
0- 20- 41- 81-
61-80%
SUGERENCIA
TEM CRITERIOS 20% | 41% | 60% 100%
GENERALES N
Requiere
Esta observado q Apto
reajustes
1. La empresa farmacéutica organiza Validez del contenido 100%
reuniones frecuentes para discutir
temas estratégicos. Validez del constructo 100%
Validez del criterio 100%
2. Recibo actualizaciones constantes Validez del contenido 100%
sobre las actividades y proyectos de
la empresa. : 100%
Validez del constructo
0,
Validez del criterio 100%
3. Se utiliza regularmente una Validez del contenido 100%
plataforma digital para compartir
informacion relevante. Validez del constructo 100%
Validez del criterio 100%
4. Los mensajes enviados por la Validez del contenido 100%
empresa son claros y faciles de
comprender. Validez del constructo 100%
0,
Validez del criterio 100%
5. La informacién compartida incluye | validez del contenido 100%
todos los detalles necesarios para
- P Validez del constructo 100%
tomar decisiones. .
Validez del criterio 100%
6. Los comunicados reflejan Validez del contenido 100%
profesionalismo y coherencia en su
redaccion. Validez del constructo 100%
Validez del criterio 100%
7. La comunicacion de la empresa | yjidez del contenido 100%
llega a todos los niveles
jerarquicos. Validez del constructo 100%
Validez del criterio 100%
8. Los mensajes estratégicos se Validez del contenido 100%
transmiten de manera efectiva a los Validez del constructo 100%
colaboradores externos. - — S
Validez del criterio 100%
9. La empresa utiliza multiples 100%
presa utl 'Z_ titp Validez del contenido ’
canales para garantizar que la
informacién sea recibida. Validez del constructo 100%
Validez del criterio 100%
0,
Validez del criterio 100%
- - - S
10. .Lc_)s mensajes r?o’Flvan cambios Validez del contenido 100%
positivos en las practicas laborales.
Validez del constructo 100%
Validez del criterio 100%
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11. La comunicacidn estratégica
fomenta una actitud proactiva entre
los colaboradores.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

Validez del criterio

12. Se emplean argumentos
convincentes para promover nuevas
iniciativas

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

Validez del criterio

13. Existe un canal abierto para
compartir opiniones sobre la
estrategia comunicativa.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

Validez del criterio

14. Las sugerencias de los
colaboradores son tomadas en
cuenta por la direccion.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

Validez del criterio

15. La empresa solicita
frecuentemente retroalimentacion
sobre los mensajes transmitidos.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

Validez del criterio
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FORMATO DE EVALUACION DE INSTRUMENTO. CRITERIOS GENERALES.

EVALUADOR:

FECHA: 08/01/2025

INSTRUMENTO: Cuestionario

VARIABLE 1: responsabilidad social corporativa (RSC)

CONTENIDO EVALUACION
0- 20- 41- 81-
61-80% SUGERENCIA
iTEM CRITERIOS 20% | 41% | 60% 100%
GENERALES f
Esta observado Requiere Apto

reajustes

1. La empresa promueve practicas
que garantizan la sostenibilidad
financiera.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

2. Se realizan inversiones
responsables para el desarrollo a
largo plazo.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

3. La empresa prioriza la
transparencia en la gestion
econdmica.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

4. Los presupuestos asignados
reflejan un compromiso con el
bienestar social.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

5. La empresa evita practicas
econdmicas que puedan generar
riesgos éticos

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

6. La empresa farmacéutica cumple
con todas las regulaciones legales y
sanitarias en la produccién y
comercializacién de sus
medicamentos.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

7. La empresa respeta las
normativas legales aplicables en
todas sus operaciones.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

8. Se fomenta un ambiente laboral
inclusivo y equitativo.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

9. La empresa implementa politicas
para garantizar practicas éticas en la
cadena de suministro.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

Validez del criterio
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10. Se capacita a los colaboradores
en temas relacionados con la ética
corporativa.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

Validez del criterio

11. La empresa actua con integridad
en todas sus relaciones comerciales.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

Validez del criterio

12. La empresa realiza donaciones
regulares a comunidades
necesitadas.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

Validez del criterio

13. Se organizan campafias para
apoyar causas sociales relevantes.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

Validez del criterio

14. Los programas filantrépicos se
alinean con las necesidades locales.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

Validez del criterio

15. La empresa fomenta la
participacion de los empleados en
actividades de voluntariado.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

Validez del criterio

16. Se promueven alianzas con
organizaciones sin fines de lucro para
maximizar el impacto social.

Validez del contenido

Validez del constructo

Validez del criterio

Validez del criterio

AL INSTRUMENTO DISENADO POR EL ESTUDIANTE: SALAMANCA FALCONI, LUIS FELIPE GUILLERMO.

OPINION DE APLICABILIDAD:

APLICABLE (X) APLICABLE DESPUES DE CORREGIR ( )

DL
L S

Julio Cesar Cuenca Colchado

DNI: 10196278
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO
GENERALIDADES
El que suscribe, Julio Cesar Cuenca Colchado
Identificado con DNI 10196278 y N° de colegiatura CLAD-N 51890
Certifico que realicé el juicio de experto al instrumento disefiado por: SALAMANCA FALCONI, LUIS
FELIPE GUILLERMO.
Fecha: 16/01/2025
OBSERVACIONES
FORMA:
Se presenta un instrumento de acuerdo con la escala de Likert en 5 niveles, es de facil uso y muestra
formato amigable.
ESTRUCTURA: (Referido a la coherencia, dimension, indicadores e items)
El instrumento es pertinente y aplicable
CONTENIDO: (Referido a la presentacién de los reactivos, al grupo muestral)
El instrumento es pertinente y aplicable
VALIDACION
Luego de evaluado el instrumento
Procede ( X) No procede para su aplicacién ( )
Magister en: GERENCIA DE MARKETING Y GESTION COMERCIAL.

Julio Cesar Cuenca Colchado

DNI: 10196278
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CARTA DE PRESENTACION

Sefior:

Magister ADOLFO JESUS URBANO CASANA

Presente

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVEZ DE JUICIO DE EXPERTOS

Es muy grato comunicarnos con usted para expresarle nuestros saludos y asi mismo, hacer de su
conocimiento que siendo estudiante de la Escuela de Posgrados y estudios continuos en Maestria en
Gerencia de Marketing y Gestién Comercial de la Universidad Privada del Norte en la sede de Lima
Norte — 2024, requiero validar los instrumentos con los cuales recogeré la informacidn necesaria para
poder desarrollar mi investigacion y con la cual optare el grado de Magister.

El titulo nombre del proyecto de investigacion es:

COMUNICACION ESTRATEGICA Y LA DIFUSION DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA DE
UNA EMPRESA FARMACEUTICA, LIMA NORTE, 2024.

Y siendo imprescindible contar con la aprobacidon de docentes especializados para poder aplicar los
instrumentos en mencidon, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada
experiencia en temas educativos y/o investigacidn educativa.

El expediente de validacién, que le hago llegar contiene:

eCarta de presentacion.

eMatriz de operalizacién de las variables.

eMatriz de consistencia.

eEncuesta sobre Comunicacién Estratégica y la Difusidn de la RSC

eFormato de evaluacidn de instrumento

eFormato de validacidn de juicio de experto

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes

agradecerle por la atencién que dispense a la presente.
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Atentamente

e
/)

I ﬂérz/rmw”d/’"
v
TR

Salamanca Falconi

Luis Felipe Guillermo

DNI Nro. 09023575
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Encuesta sobre Comunicacion Estratégica y la Difusion de la Responsabilidad social corporativa de una
Empresa Farmacéutica, Lima Norte, 2024.

Estimado(a):

Nos encontramos en la etapa de recopilacion de informacién para la tesis titulada: Comunicacién
Estratégica y la Difusidon de la Responsabilidad social corporativa de una Empresa Farmacéutica, Lima
Norte, 2024 estudiante de la Escuela de Posgrado y estudios continuos Universidad Privada del Norte
sede Lima Norte 2024. Esta investigacién busca conocer tu percepcion sobre la Comunicacion
Estratégica y como estas influyen en la Difusién de la Responsabilidad social corporativa de una
Empresa Farmacéutica, Lima Norte, 2024

El cuestionario utiliza una escala de Likert de 1 a 5 (1 = Muy en desacuerdo, 5 = Muy de acuerdo) para
medir su percepcién sobre la Comunicacidn Estratégica y como estas influyen en la Difusién de la
Responsabilidad social corporativa.

Escala de Likert:

5. Muy de acuerdo

4. De acuerdo

3. Neutral

2. En desacuerdo

1. Muy en desacuerdo

DIMENSION 1: Frecuencia de la comunicacién 1123 |4]|5

1 | La empresa farmacéutica organiza reuniones frecuentes para discutir

temas estratégicos.

2 Recibo actualizaciones constantes sobre las actividades y proyectos de

la empresa.
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3 | Se utiliza regularmente una plataforma digital para compartir

informacidn relevante.

DIMENSION 2: Calidad del mensaje 1121(3 |4]5

4 | Los mensajes enviados por la empresa son claros y faciles de

comprender.

5 | La informacion compartida incluye todos los detalles necesarios para

tomar decisiones.

6 | Los comunicados reflejan profesionalismo y coherencia en su

redaccion.

DIMENSION 3: Alcance 1123 |4]5

7 La comunicacién de la empresa llega a todos los niveles jerarquicos.

8 Los mensajes estratégicos se transmiten de manera efectiva a los

colaboradores externos.

9 La empresa utiliza multiples canales para garantizar que la informacion

sea recibida.

DIMENSION 4: Persuasion y cambio de actitud 1123 |45

10 | Los mensajes motivan cambios positivos en las practicas laborales.

11 | La comunicacién estratégica fomenta una actitud proactiva entre los

colaboradores.

12 | Se emplean argumentos convincentes para promover nuevas

iniciativas.

DIMENSION 5: Retroalimentacién 1(2|3 |4]|5

13 | Existe un canal abierto para compartir opiniones sobre la estrategia

comunicativa.
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14 | Las sugerencias de los colaboradores son tomadas en cuenta por la

direccién.

15 | La empresa solicita frecuentemente retroalimentacion sobre los

mensajes transmitidos.

CUESTIONARIO

Estimado(a):

Nos encontramos en la etapa de recopilacién de informacién para la tesis titulada: Comunicacién
Estratégica y la Difusion de la Responsabilidad social corporativa de una Empresa Farmacéutica, Lima
Norte, 2024 estudiante de la Escuela de Posgrado y estudios continuos Universidad Privada del Norte
sede Lima Norte 2024. Esta investigacién busca conocer tu percepcion sobre la Comunicacion
Estratégica y cdmo estas influyen en la Difusidn de la Responsabilidad social corporativa de una
Empresa Farmacéutica, Lima Norte, 2024

El cuestionario utiliza una escala de Likert de 1 a 5 (1 = Muy en desacuerdo, 5 = Muy de acuerdo) para
medir su percepcién sobre la Comunicacién Estratégica y cdmo estas influyen en la Difusién de la
Responsabilidad social corporativa.

Escala de Likert:

5. Muy de acuerdo

4. De acuerdo

3. Neutral

2. En desacuerdo

1. Muy en desacuerdo
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DIMENSION 1: Responsabilidad econdmica 1(2|3 |4]5
1 La empresa promueve practicas que garantizan la sostenibilidad
financiera.
2 Se realizan inversiones responsables para el desarrollo a largo plazo.
3 La empresa prioriza la transparencia en la gestion econdmica.
4 Los presupuestos asignados reflejan un compromiso con el

bienestar social.

5 La empresa evita practicas econdmicas que puedan generar riesgos

éticos.

DIMENSION 2: Responsabilidad legal

6 La empresa farmacéutica cumple con todas las regulaciones legales
y sanitarias en la produccién y comercializacién de sus

medicamentos.

DIMENSION 2: Responsabilidad ética 1/21(3 |4]5

7 La empresa respeta las normativas legales aplicables en todas sus

operaciones.

8 Se fomenta un ambiente laboral inclusivo y equitativo.

9 La empresa implementa politicas para garantizar practicas éticas en

la cadena de suministro.

10 Se capacita a los colaboradores en temas relacionados con la ética

corporativa.

11 La empresa actlua con integridad en todas sus relaciones
comerciales.
DIMENSION 3: Responsabilidad filantrépica 11213 |4]5
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12 La empresa realiza donaciones regulares a comunidades

necesitadas.

13 Se organizan campanas para apoyar causas sociales relevantes.
14 Los programas filantrépicos se alinean con las necesidades locales.
15 La empresa fomenta la participacién de los empleados en

actividades de voluntariado.

16 Se promueven alianzas con organizaciones sin fines de lucro para

maximizar el impacto social.

FORMATO DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

AL INSTRUMENTO DISENADO POR EL ESTUDIANTE: SALAMANCA FALCONI, LUIS FELIPE GUILLERMO.
OPINION DE APLICABILIDAD:

APLICABLE X( ) APLICABLE DESPUES DE CORREGIR( )  NO APLICABLE ( )

DNI: 09023575

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

GENERALIDADES

El que suscribe,  ADOLFO JESUS URBANO CASANA

Identificado con DNI : 08025860

Bachiller en Administraciéon de Empresa

Magister en Gestion Publica

Certifico que realicé el juicio de experto al instrumento disefiado por: SALAMANCA FALCONI, LUIS
FELIPE GUILLERMO.

Fecha: 17/01/2024

OBSERVACIONES

FORMA:
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Se presenta un instrumento de acuerdo con la escala de Likert en 5 niveles, es de facil uso y muestra
formato amigable.

ESTRUCTURA: (Referido a la coherencia, dimension, indicadores e items)

El instrumento es pertinente y aplicable

CONTENIDO: (Referido a la presentacién de los reactivos, al grupo muestral)

El instrumento es pertinente y aplicable

VALIDACION

Luego de evaluado el instrumento

Procede (X ) No procede para su aplicacién ( )

Magister en: GESTION PUBLICA
ADOLFO JESUS URBANO CASANA

DNI:08025860
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