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RESUMEN 
 
Este trabajo de investigación tiene como objetivo analizar el marketing social como 
estrategia institucional implementada por el Ventura Plaza Centro Comercial y de 
Negocios en la ciudad de Cúcuta, a través del estudio del programa “Ventura 
Emprende”, con el propósito de comprender su contribución al posicionamiento 

organizacional y a la consolidación de vínculos con actores del entorno. El marketing 
social, conceptualizado por Kotler y Zaltman (1971), se entiende como una 
estrategia que emplea principios y herramientas del marketing tradicional para 
promover cambios positivos en la sociedad; en este caso, Ventura Emprende se 
configura como un programa que busca impulsar el emprendimiento local, fortalecer 
capacidades comerciales y fomentar la responsabilidad social empresarial, el cual 
ante un panorama económico local caracterizado por alta informalidad, desempleo 
y necesidad de inclusión social, la propuesta responde a un vacío de iniciativas 
sostenidas que integren promoción comercial con desarrollo social, así también el 



 

 

 

   

 

marco conceptual articula referencias internacionales, nacionales y locales sobre 
marketing social, fortalecimiento comercial, visibilidad y posicionamiento, impacto 
percibido, así como tendencias en digitalización y transformación empresarial; al 
mismo tiempo se revisan estudios que abordan la aplicación del marketing social en 
emprendimientos de economía solidaria, la integración de herramientas digitales, el 
rol de la inteligencia artificial en nuevos modelos de negocio, y factores 
sociodemográficos que influyen en la actividad emprendedora. En el ámbito local, 
se destacan iniciativas de articulación institucional que han logrado formalizar 
actividades productivas, programas de ferias y eventos de visibilidad, y 
capacitaciones especializadas en gestión empresarial y marketing. La investigación 
adopta un diseño mixto, tanto cualitativo incluyendo entrevistas, análisis 
documental, observación de actividades y sistematización de experiencias y el 
cuantitativo incluyendo una encuesta estructurada con escala de Likert aplicada a 
35 emprendedores beneficiarios, en donde el instrumento evaluó cuatro categorías: 
Marketing Social, Fortalecimiento Comercial, Visibilidad Comercial e Impacto 
Percibido y también se calcularon frecuencias, porcentajes y promedios, y se 
realizaron análisis de correlación y dispersión para identificar relaciones entre 
variables. Como resultados se identificó que el marketing social aplicado a contextos 
comerciales requiere integrar estrategias de comunicación, generación de alianzas, 
campañas promocionales y responsabilidad social empresarial, en donde los 
modelos revisados subrayan la necesidad de medir resultados tanto en indicadores 
comerciales (ventas, clientes, posicionamiento) como en beneficios sociales 
(formalización, inclusión, generación de empleo), es así como el programa incluye 
actividades como ferias de emprendimiento, capacitaciones en marketing digital, 
acompañamiento técnico, asesorías en formalización y vinculación con eventos de 
alto tráfico comercial, en donde se estructura en tres fases, iniciando con la 
convocatoria y selección de emprendimientos, pasando a el fortalecimiento y 
capacitación en gestión empresarial y finalizando con la visibilización y 
comercialización en espacios del centro comercial y redes aliadas. Los hallazgos 
confirman que Ventura Emprende no solo aporta a la mejora de indicadores 
comerciales de los emprendimientos, sino que también genera un impacto social 
positivo al fomentar la inclusión productiva y comparado con estudios previos, este 
programa presenta un modelo integral que combina estrategias de marketing social, 
responsabilidad social empresarial y gestión del valor compartido; sin embargo, se 
identifican retos como la necesidad de seguimiento a mediano y largo plazo, 
diversificación de canales de comercialización y fortalecimiento del uso de 
herramientas digitales avanzadas. Asimismo se encontraron limitaciones ya que la 
investigación se limitó a participantes de una edición del programa, lo cual restringe 
la posibilidad de evaluar impactos a largo plazo, además que la información 
depende en gran medida de la percepción de los beneficiarios. El estudio concluye 
que el marketing social, aplicado a través de Ventura Emprende, ha fortalecido 
significativamente la visibilidad y desempeño comercial de los emprendimientos 
participantes, contribuyendo al posicionamiento del Ventura Plaza como un actor 
comprometido con el desarrollo local, por lo que el modelo resulta replicable en otros 
contextos, siempre que se mantenga la articulación institucional y la orientación 
hacia resultados tanto económicos como sociales. Y finalmente como 



 

 

 

   

 

recomendaciones se debe implementar un sistema de seguimiento y evaluación 
continua de los emprendimientos beneficiados, asimismo ampliar la estrategia 
digital incorporando herramientas de analítica y comercio electrónico, de igual 
manera fortalecer la red de alianzas con actores públicos y privados para aumentar 
el alcance del programa y a su vez replicar el modelo en otros centros comerciales 
o espacios comunitarios, adaptándolo a las particularidades locales. 
 
 
Palabras clave: Marketing Social, Emprendimiento, Visibilidad Comercial, Valor 
Compartido, Responsabilidad Social Empresarial. 
 
 

ABSTRACT 
This research aims to analyze social marketing as an institutional strategy 
implemented by the Ventura Plaza Shopping and Business Center in the city of 
Cúcuta, through the study of the “Ventura Emprende” program, with the purpose of 
understanding its contribution to organizational positioning and the consolidation of 
links with actors in the environment. Social marketing, conceptualized by Kotler and 
Zaltman (1971), is understood as a strategy that uses traditional marketing principles 
and tools to promote positive changes in society. In this case, Ventura Emprende is 
a program that seeks to promote local entrepreneurship, strengthen commercial 
capacities, and foster corporate social responsibility. Given a local economic 
landscape characterized by high informality, unemployment, and the need for social 
inclusion, the proposal responds to a lack of sustained initiatives that integrate 
commercial promotion with social development. The conceptual framework also 
articulates international, national, and local references on social marketing, 
commercial strengthening, visibility and positioning, perceived impact, as well as 
trends in digitization and business transformation. At the same time, studies are 
reviewed that address the application of social marketing in solidarity economy 
ventures, the integration of digital tools, the role of artificial intelligence in new 
business models, and sociodemographic factors that influence entrepreneurial 
activity. At the local level, institutional coordination initiatives that have succeeded in 
formalizing productive activities, fair programs, visibility events, and specialized 
training in business management and marketing are highlighted. The research 
adopts a mixed design, both qualitative, including interviews, document analysis, 
observation of activities, and systematization of experiences, and quantitative, 
including a structured survey with a Likert scale applied to 35 beneficiary 
entrepreneurs, where the instrument evaluated four categories: Social Marketing, 
Commercial Strengthening, Commercial Visibility, and Perceived Impact. 
Frequencies, percentages, and averages were also calculated, and correlation and 
dispersion analyses were performed to identify relationships between variables. The 
results identified that social marketing applied to commercial contexts requires the 
integration of communication strategies, partnership building, promotional 
campaigns, and corporate social responsibility, where the models reviewed highlight 
the need to measure results in terms of both commercial indicators (sales, 
customers, positioning) and social benefits (formalization, inclusion, job creation). 



 

 

 

   

 

This is how the program includes activities such as entrepreneurship fairs, digital 
marketing training, technical support, formalization consulting, and links to high-
traffic commercial events. It is structured in three phases, beginning with the call for 
and selection of ventures, moving on to strengthening and training in business 
management, and ending with visibility and marketing in spaces within the shopping 
center and allied networks. The findings confirm that Ventura Emprende not only 
contributes to improving the commercial indicators of the ventures but also 
generates a positive social impact by promoting productive inclusion. Compared to 
previous studies, this program presents a comprehensive model that combines 
social marketing strategies, corporate social responsibility, and shared value 
management. However, challenges have been identified, such as the need for 
medium- and long-term follow-up, diversification of marketing channels, and 
strengthening the use of advanced digital tools. Limitations were also found, as the 
research was limited to participants in one edition of the program, which restricts the 
possibility of evaluating long-term impacts, and the information depends largely on 
the perception of the beneficiaries. The study concludes that social marketing, 
applied through Ventura Emprende, has significantly strengthened the visibility and 
commercial performance of participating ventures, contributing to the positioning of 
Ventura Plaza as a player committed to local development. Therefore, the model is 
replicable in other contexts, provided that institutional coordination and a focus on 
both economic and social results are maintained. Finally, the recommendations 
include implementing a system for continuous monitoring and evaluation of the 
beneficiary ventures, expanding the digital strategy by incorporating analytics and e-
commerce tools, and strengthening the network of partnerships with public and 
private actors to increase the program's reach and replicate the model in other 
shopping centers or community spaces, adapting it to local particularities. 
 
 
Key Words: Social Marketing, Entrepreneurship, Commercial Visibility, Shared 
Value, Corporate Social Responsibility. 
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