





las redes sociales como el Facebook que es la mds usada por las personas
donde a la vez se debe creer publicidades mds emotivo y atractivo para
poder captar la atencién al instante de las personas que visitan esta
plataforma. A diferencia que los autores Chamorro y Romero (2022)
mencionan que tanto Facebook como Instagram son plataformas
que ayudan a los restaurantes a poder interactuar con tus clientes ya
que ambos cuentan con herramientas iguales con el mismo objetivo
de captar personas, en el caso de Colombio los restaurantes usan mds
Instagram por la informacién mds referente de los negocios, como
también lasreservacionesylaaptitud delas publicaciones que realizan.

Figura3
Resultado de la pregunta ;Seria de su agrado que su restaurante realice y
publique videos para promocionar sus platosy servicios?
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realice y publique videos para promocionar sus
platos y servicios
Si para mostrar lo que se prepara

D 3: 3.- Serfa de su agrado que 3:6 15 in 3 Seria de su agrado que su restaurante
su restaurante realice y publique realice y publique videos para promocionar sus
videos para promocionar sus platos y servicios
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3:514in 3 Seria de su agrado que su restaurante
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platos y servicios
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3:4 1 3in 3 Seria de su agrado que su restaurante
realice y publique videos para promocionar sus
platos y servicios

Claro, serfan una nueva forma de captar clientes

Respecto a la pregunta 3 ;Seria de su agrado que su restaurante
realice y publique videos para promocionar sus platos y servicios? a
lo que los duefios de los restaurantes respondieron, si es de suma
importancia, si para mostrar lo que se prepara, si pero no cuento
con los recursos, claro serfa llamativo para los clientes y claro seria
una nueva forma de captar clientes. Sdnchez (2023) coincide que en
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el marketing digital usan diferentes herramientas y una de ellas es el
blog corporativo, paraimplementar se necesita de unas capacitaciones
técnicas para utilizarlo correctamente, esto se usa mayormente
para los clientes potenciales ya que a la mayoria les gustaria realizar
comentarios sobre los platos mediante un blog. A diferencia del autor
Cueva (2021) que menciona que esta herramienta tiene limitaciones
en el caso de los archivos subidos que tienen un peso considerable
ya que muchas personas no cuentan con un internet veloz y
tomaria tiempo para descargar los videos o también al momento de
visualizarlo, ocasionando que el cliente pierda el interés.

Figura4
Resultado de la pregunta ; Le gustaria que su restaurante brinde informa-
cion novedosa de sus platos y servicios por medio de una pdagina web?
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por medio de una pagina web Si, por eso utilizo Facebook
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4:11 3in 4 Le gustaria que su restaurante brinde
informacion novedosa de sus platos y servicios
por medio de una pagina web

Claro, seria adecuado

Respecto a la pregunta 4 ;Le gustaria que su restaurante brinde
informacién novedosa de sus platos y servicios por medio de una
pagina web? los duenios de los restaurantes respondieron, si para
mantener actualizados a mis clientes, si serfa de gran importancia, s
por eso utilizo Facebook, por supuesto que si y claro seria adecuado.
Esto es respaldado por Gonzales y Vera (2022) quienes mencionan
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que se tiene que aprovechar los recursos de internet para a dar a
conocer a nuestros clientes las nuevas actualizaciones de nuestro
restaurante a través de una pagina web con el objetivo de que el cliente
prefiera visitarlo constantemente y sea una navegacién mds apto.
Gonzales y Zapata (2021) sugierene que si se desea emplear una
pdgina web de un restaurante se debe saber que subir porque si no se
emplea correctamente no se tendrd un buen posicionamientoy pasara
desapercibido, por tal motivo tiene que contener cosas relevantes que
el cliente quiera percibiren la pdgina web.

Figura5
Resultado de la pregunta ; Cree importante contar con un correo electroni-
codonde seva a dar a conocer promocionesy nuevos platos?
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Puede ser
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5:11 3 in 5.- Cree importante contar con un correo
electrénico donde se va a dar a conocer
promociones y nuevos platos

No, porque a veces no les gusta a los clientes

Respecto a la pregunta 5 ;Cree importante contar con un correo
electrénico donde se va a dar a conocer promociones y nuevos platos?
los duefios de los restaurantes respondieron, si para conectar con
mis clientes, puede ser, no porque no se realizaria el servicio, claro es
importante y no porque a veces no les gusta a los clientes. Bautista
(2021) menciona que la herramienta del correo es muy util y ficil de
usar, pero que también se debe tener cuidado ya que esta plataforma
es mds personalizada y lleva una comunicacién mds directa con el
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cliente, este tipo de marketing ayuda para seleccionar a tus clientes
mds personalizados, es de manera mds efectiva y es de menos costo. A
diferenciadelosautores Chamorroy Roman (2022) que en un estudio
que se realizé a un restaurante turistico de Barranco mencionaron los
clientes que no suelen usar mucho su correo electrénico porque hay
otras plataformas mds interesantes en la actualidad donde se puede
encontrar mds informacién relevantes e interesantes.

Figura6
Resultado de la preqgunta ;Aplicaria enviar mensajes de felicitacion por
parte delvestaurante en fechas importantes de la vida del cliente?

6:7 1 6 in 6.- Aplicaria enviar mensajes de
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importantes de la vida del cliente

No, porque no miran los correos

Respectoala pregunta 6 ;Aplicaria enviar mensajes de felicitacién
por parte del restaurante en fechas importantes de la vida del cliente?
los duenos de los restaurantes respondieron, si ya creando a mis
clientes fieles, seria bueno, pero no sé cémo (2 veces), si porque seria
novedoso parael cliente y no porque no miran los correos. Alo que los
autores Camacho y Goicochea (2022) en el marketing digital enviar
mensajes por correo electrénico a clientes més fieles es una manera de
expresar conflanza y mejoraria en nivel de satisfaccién, una forma de
conectar més con el cliente y hacerlos sentir especial. A diferencia del
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autor Chinchayguara (2021) que segtn un estudio que se realizé a las
micro y pequenas empresas del rubro de restaurantes en Chimbote se
rescaté que la mayoria de locales no emplean o usan con frecuencia
el correo electrénico tachando esta como una herramienta de poca
importancia.

CONCLUSIONES

El marketing digital es esencial para los restaurantes locales
durante la Fiesta Patronal del Sefior de Muruhuay. No solo ayuda
a atraer y retener a los clientes, sino que también proporciona
herramientas valiosas asegurando que los restaurantes puedan
aprovechar al maximo las oportunidades que ofrece este importante
evento local, también genera ingresos econémicos estacionales
contribuyendo alasostenibilidad dela provinciade Tarma.

Se demostré que la plataforma Facebook es la mds usada y
representativa en la fiesta patronal las redes sociales son una herramienta
indispensable para los restaurantes locales en Tarma durante la Fiesta
Patronal del Sefior de Muruhuay. Nosoloayudanaaumentarlavisibilidad
y atraer a mds clientes, sino que también permiten una interaccién en
tiempo real, la promocién de ofertas especiales, la creacién de comunidad
y el uso de publicidad geolocalizada. Aprovechar estas plataformas puede
marcar una gran diferencia en el éxito de los restaurantes durante este
importanteevento local.

El uso de un blog corporativo por parte de los restaurantes locales
durante la Fiesta Patronal del Seior de Muruhuay es una plataforma
para aumentar la visibilidad en linea, atraer y comprometer a los
clientes, construirautoridad y confianza, y promover eventos y ofertas
especiales. Pero a la vez mencionaron que no existe la capacidad
técnica para su implementacién y que eso era un impedimento para
aprovechar al méximo esta plataforma. Aprovechar esta herramienta
digital puede contribuir al éxito del restaurante durante este
importante evento local, creando una conexién mds fuerte con la
comunidad ylosvisitantes.
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El uso del email marketing facilita una comunicacién directa y
personalizada, promueve ofertas especiales, fortalece la relacién con
los clientes, permite una segmentacién efectiva de la audiencia, y
ofrece datos para mediry optimizar las campanas. Pero que la mayoria
de clientes no usan frecuentemente esta herramienta y les parece muy
invasiva.
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| comportamiento del consumidor se ha visto afectado debido

a la integracién tecnoldgica en la sociedad, a la hora de reali-

zar compras en la actualidad, el tema del cémo afecta las redes
sociales en el comportamiento del consumidor es de gran relevancia,
debido a que las plataformas digitales han transformado significativa-
mente lamaneraen que las personasinteractiian a través de las paginas
web de las diferentes marcas, toman decisiones de compra y compar-
ten sus experiencias, esto para mostrar su satisfaccién o no con los pro-
ductos adquiridos. Por lo que el siguiente estudio ayudara a ofrecer
una comprensién més reflexiva de cémo las redes sociales afectan el
comportamiento del consumidor.

Si bien es cierto las redes sociales y el comportamiento del
consumidor estdn vinculadas con el internet, por lo cual Martinez et
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al. (2015) menciona “el impacto que ha tenido Interneten los tltimos
afos, ha generado que cambie el comportamiento del consumidor.
Hoy por hoy las empresas le sacan provecho de las operaciones de
compra y venta por este medio”. Galaviz et al. (2021) “El estudio
de los habitos de compra y el comportamiento del consumidor
se han convertido en un tema central para la investigacién, dado el
impacto que tiene la generacién de nuevas estrategias de venta y el
acercamiento de clientes”. Es decir que el andlisis de los habitos de
compra proporciona informacién invaluable sobre las preferencias,
necesidadesy tendencias de los consumidores.

Otro aspecto importante a considerar al utilizar esta herramienta
que son las redes sociales, es que puede dirigirse a un solo segmento
donde el mensaje enviado a los consumidores sea de manera directay
efectiva, a un costo mucho menor que los medios tradicionales. Esto
es clave para atraer, retener a un cliente durante el proceso mediante el

cual los usuarios buscan informacién sobre algin producto (Valencia
Medrandaetal.,n.d.).

Existen muchas definiciones diferentes de redes sociales, todas
dependen del dngulo de donde las observe, pero se puede encontrar
consenso entre diferentes investigadores sobre el tema y clasificarlas
como sitios creados en Internet con el objetivo de estimular la

comunicaciény las relaciones entre los usuarios virtuales (Gonzalez et
al.,2018).

Flores (2021) refiere que “las redes sociales son un canal de
comunicacién para las marcas. Mediante las redes, las marcas
pueden acercarse a sus clientes y humanizarse, pudiendo influir en
los clientes, que se convierten en ‘amigos’ de las marcas”. El término
“humanizarse” nos da a entender que las marcas pueden mostrar su
lado mds humano y auténtico a través de las redes sociales, lo que les
permiteinteractuar de maneramasdirectay genuina consuaudiencia.
Al hacerlo, las marcas pueden generar una mayor empatia y afinidad
con sus seguidores. Esta herramienta es un entorno digital donde las
personas pueden disenar y mostrar sus perfiles a partir de la accién de

306



compartir comentarios, fotos, apps y otros asuntos que faciliten el
establecimiento de relaciones de informacién y comunicacién con
otros usuarios de la red. Por tanto, son plataformas de convivencia
social basadas en la exhibicién puablica de nuestra propia imagen,

mediante la creacién de todo tipo de vinculos sociales ( Lara et al.,
(2018).

Floresetal. (2017) “En particular las redes sociales han adquirido
gran popularidad, dado que hablamos del principal medio de
comunicacién entre los jévenes, el avance tecnolégico no ha dejado
de lado a las redes sociales al permitir una interaccién cercana entre
usuarios”. Es decir que, los avances tecnolégicos han facilitado
una interaccién mds estrecha entre los usuarios a través de estas
plataformas.

Giraldo (2007) respecto al comportamiento del consumidor
manifiesta que son “todas aquellas actividades internas y externas de
un individuo o grupo de individuos dirigidas hacia la satisfaccién de
sus necesidades. Este comportamiento parte de la existencia de una
carencia, la bisqueda de alternativas de satisfaccién, decisién de
compra”. Primero, existe una percepcién de una carencia o necesidad,
lo que impulsa a las personas a buscar soluciones para satisfacer esa
necesidad. Esta busqueda puede llevar a explorar diversas alternativas
disponibles en el mercado. Una vez que se han identificado estas
alternativas, se toma una decisién de compra. Este proceso puede
involucrar la evaluacién de diferentes opciones, la comparacién
de caracteristicas y beneficios, asi como consideraciones de precio,
calidad y otros factores relevantes.

Arroba et al. (2023) menciona que “El comportamiento del
consumidor se refiere al conjunto de procesos internos y externos que
un individuo pone en marcha para satisfacer sus necesidades a través
de bienes y servicios”. Procesos tanto internos (como pensamientos,
emociones y motivaciones), externos (como la influencia de la
publicidad y las opiniones de otras personas) que una persona lleva
a cabo para satisfacer sus necesidades al adquirir bienes y servicios.
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En tal sentido si hablamos del comportamiento del consumidor en
las redes sociales nos dirigimos a los consumidores digitales, aquellos
que buscan informacién sobre los productos que quieren adquirir,
ademds de las opiniones o experiencias de otros consumidores con el
producto.

Gonzales (2021) menciona que “El comportamiento del
consumidor y su proceso de decisién de compra es la punta del
iceberg para las empresas que buscan la preferencia de sus productos y
servicios. Estostemasayudardn alasempresasimplementar estrategias
y acciones adecuadas”. Este conocimiento es crucial porque permite
a las empresas disefar e implementar estrategias y acciones efectivas
paracaptary mantener la preferenciadel consumidor.

Para Catald (2019) el fenémeno influencer no es nuevo y ha
existido de diversas formas a lo largo de la historia. Desde que la
humanidad existe, ha habido personas que han influido en otros
de diferentes formas. Las formas en que se hace esto han cambiado
con el desarrollo tecnoldgico de la propia sociedad industrial. Si
observamos hacia el pasado, ala época mds cercana a este siglo, vemos
una claro y significativo avance de los llamados influencers. Estos
son personas cuyos nombres se desconocen, pero estd claro que estin
realizando actividades similares. En la actualidad cuando decimos
influencers nos referimos a personas que tienen como objetivo
propagar informacién de un producto o servicio, existen celebridades
destacadas que son los que tienen mayor influencia los consumidores
y afectan mds en sus decisiones, ya que poseen gran cantidad de
seguidores.

La metodologfa aplicada para la investigacién tiene un enfoque
cualitativo, de nivel descriptivo conformada por la revisién de
articulos cientificos y tesis, identificados con indicadores boléanos
resaltadosen las palabrasclave. La técnicaempleadaenlainvestigacién
fue la revisién documentaria, utilizando para el procesamiento de
informacién el gestor de referencias Mendeley, en el cual se busca
entender la manera en que las redes sociales pueden llegar a afectar
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e influenciar la toma de decisiones de compras de los consumidores,
para ello analizaremos lo antes mencionado. El método cualitativo se
enfoca en el andlisis detallado de casos especificos en lugar de buscar
generalizaciones. Su objetivo principal no es la medicién, sino la
cualificacién y descripcién del fenémeno social, basindose en las
caracteristicas determinantes tal como son percibidas por los propios
participantes dentro de lasituacién que estd siendo investigada.

Segin Guerrero (2016) la investigacién cualitativa, también
conocida como metodologia cualitativa, es un enfoque utilizado
principalmente en las Ciencias Sociales. Este método se fundamenta
en principios teéricos como la fenomenologia. Segtin la Filosofia
Contempordnea, la fenomenologia es una prictica que busca obtener
un conocimiento riguroso de los fenémenos, los cuales se entienden
como las cosas tal y como aparecen y se presentan a la conciencia.

INFLUENCIA DE LAS REDES SOCIALES EN LAS
DECISIONES DE COMPRA

Cortés (2022) manifiestaque, efectivamentela publicidad influye
cada dia de muy diversas maneras, aunque sea de forma indirecta, y
como ya se ha estudiado, su influencia depende de varios factores:
simples recomendaciones de amigos y familiares determinados por las
presiones sociales que llevan a ello; puede que compres productos de
forma impulsiva simplemente porque quieres parecerte alos demds, o
psicolégicamente porque te centras en necesidades insatisfechas que
existen.

Por lo que Romero (2023) menciona, como era de esperar, las
redes sociales se han convertido en la mejor herramienta publicitaria
para las empresas a la hora de promocionar sus productos. La
importancia de la publicidad como una de las variables del marketing
y todo aquello encaminado a aumentar el alcance de un producto
entrelos consumidores potenciales e incrementar lasventas a través de
la comunicacién y asuvezaumentar los ingresos del consumidor para
la empresa. Asi mismo en su investigacién “El comportamiento del
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consumidor y el papel de los influencers en las redes sociales” donde
sefala que para la toma de decisién del consumidor llegan a influir
diversos factores tanto emocionales y cognitivos, sin embargo, pueden
también ser influenciados por los llamados influencers, ala vez indica
que el consumidor online resulta ser mds fécil de ejercer influencia,
esto debidoa que pasan mucho en las redes sociales.

Estas mismas que se muestran como canales de ventas online,
este estudio comprueba que Espafa tiene una posicién superior
en comparacion a otros paises de Europa en referente a compras
Online, sin embargo, esta debajo del promedio internacional,
indica a Instagram y YouTube como las redes sociales mds efectivas
al momento de adaptacién para las necesidades de los usuarios, por
lo que afirma que el medio de promocién de empleo para diferentes
empresas son las redes sociales.

Asi también en la investigacién de Quintero et al. (2020)
“Influencia de las redes sociales en el consumidor” dice que las redes
sociales si poseen influencia en la toma de decisién del consumidor
de manera notable, esto sucede de manera global y que con el tiempo
va creciendo de manera exponencial, ademds de contribuir al
posicionamiento de marca de las empresas, logrando asi que puedan
alcanzar objetivos y metas propuestas en lo en relacién a sus ventas
y la fidelizacién de su producto, con sus clientes mediante las redes
sociales, ya que a través de ellas pueden interactuar de forma mds
cercana conel pablico al que se dirigen.

EL PODER DE LOS INFLUENCERS EN EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Hoy en dia, las personas ya no tienen que depender de los
métodos tradicionales para decidir sobre la compra de algin
producto o servicio, sino que suelen buscar informacién en Internet,
hacer comparaciones; el consumidor digital se basa en fuentes que
le generen confianza, o fuentes de informacién creadas por otros
usuarios (Cortés, 2022). En estas plataformas como las redes sociales
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o péginas web, se encuentran lo influencers definidas como aquellas
personas que buscar promocionar diversos productos con el objetivo
deincrementarlasventas de cierta que las contratan.

En la investigacién de Catald (2019) “Los influencers y el
marketing digital, una convivencia necesaria” nos muestra como para
las campanas de marketing digital los influencers juegan un papel
importante como herramienta de expansién en donde anade valor al
producto y hace conocida alguna marca, sefialando asi el poder que
pueden llegar a obtener los influencers siempre y cuando muestren
de forma real los productos que estin promocionando, generando asi
confianza con el publico, con el objetivo de hacer crecer lasventasdela
empresay asi darle un buen posicionamiento en el mercado.

Otros autores que sefalan el poder de los influencers en el
comportamiento del consumidor son De La Piedra y Meana
Pe6n (2017) quienes se enfocan en el impacto psicoldgico de las
redes sociales en las nuevas generaciones, y define a los influencers
como fendémeno esperable en un contexto ligado a una sociedad
denominada por tendencias consumistas y que influyen de manera
significativa en la decisién de compra del cliente, sin embargo no es
responsable de la compra, y depende mucho de cuanto alcance puede
llegara tener, es decir, la cantidad de seguidores que tiene.

Una persona que influye a otras a través de las redes sociales son:

¢ Inspiradores que debe poseer confianza de las personas que lo
siguen, paraasi lograr influenciarlos.

¢ Colaboradores donde ponen sus conocimientos al servicio de
las personas con el objetivo de destacar en lo que se desee, estas
estrellas famosas suben contenido a sus redes sociales de cada
actividad que realizan durante el dia.

Existen muchos estudios sobre cémo afecta las redes sociales
al comportamiento del consumidor como el de Lara et al. (2018),
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Fuentes (2023), entre otros. Donde la mayoria muestra sus resultados
basados a encuestas en la poblacién, y que comentan que adquirieron
productos luego de promociones compartidas a través de sus redes
sociales y que estos mismos eran promocionados por influencers
que conocen, es decir que siguen a través de sus redes sociales y han
generado confianza en las publicaciones en relacién a los productos
que desean comprar o por que han tenido una buena experiencia de
haberadquirido un producto anteriormente.

EL MARKETING DIGITAL SE RELACIONA DIRECTAMENTE
CON LAS REDES SOCIALES, AFECTANDO LA DECISION DE
COMPRA DEL CONSUMIDOR

Para Flores et al. (2020, p.4) “Las redes sociales con el paso del
tiempo son parte de los planes marketing de las empresas como medio
para anunciar sus productos. Los aspectos relevantes del uso de las
redes sociales se centran en la captacién de clientes nuevos”. Por lo
tanto, las redes sociales no solo sirven para comunicar o interactuar,
sino que son herramientas efectivas para el crecimiento y la expansién
delasempresasal facilitar la captacién activa de nuevos clientes.

Si hablamos de redes sociales es muy comun relacionarlo con el
marketing digital puesto que se han convertido en una herramienta
fundamental en la actualidad, permitiendo a las empresas llegar a
audiencias especificas, interactuar directamente con los clientes y
construir una marca sélida, de esta manera llegan al publico de forma
mds cercana, segun Coral et al. (2023) incluir el uso de influencers
es una estrategia eficaz, esto basado en resultados, para llegar a los
usuarios e influir en sus decisiones de compra. Los influencers
en especifico se han transformado en un importante medio de
comunicacién porqueamenudo dan conlaconfianzaylacredibilidad
que las empresas u organizaciones buscan para poder promover sus
productosy llegarasuaudiencia.

En la investigacién “Marketing digital en redes sociales y su
influencia en el comportamiento de compra del consumidor” de
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Campines (2023) donde el marketing digital a través de las redes
sociales ha transformado significativamente el comportamiento
del consumidor al proporcionar una plataforma para que los
clientes compartan opiniones y experiencias sobre productos y
servicios, influyendo directamente en la toma de decisiones de
compra y permitiendo a las empresas interactuar con sus clientes
y generar lealtad a la marca. Ademds, se destaca que cada red social
tiene caracteristicas especificas que afectan de manera diferente su
uso en el marketing digital, lo cual es un tema relevante para futuras
investigaciones.

También en lainvestigacién de Rojasy Santivanez (2023) titulada
“La influencia del marketing digital en la decisién de compra de ropa
femenina en las redes sociales” donde realiza una encuesta en la que
obtienen informacién acerca de la influencia del marketing digital en
la decisién de compra de ropa femenina en las redes sociales, en las
cuales se encontraron factores como la facilidad de uso y la utilidad
en el contexto de la interaccién durante su compra online, ademds
establecié mds factores para facilitar el diseno de estrategias para
provocar el interés de los consumidores. Los resultados mostraron
que, en linea con estudios previos, las recomendaciones de influencers
y la interaccién de la marca en redes sociales tienen un impacto
significativo en el comportamiento del consumidor. Sin embargo,
este estudio destaca la creciente importancia de las opiniones de
amigosy familiares en la toma de decisiones de compra.

Arrobaetal. (2023, p. 25) “La comprensién del comportamiento
delos consumidores es un elemento clave para las empresas, dado que
les permite conocer los motivos de los clientes para optar por ciertos
productos o marcas, asf identifican factores relevantes en las decisiones
comerciales”. Al comprender las razones detrds de las elecciones de
los clientes, como por qué prefieren ciertos productos o marcas, las
empresas pueden identificar los factores que influyen en sus decisiones
de compraa través del marketing digital. Esta informacién lesayudaa
tomar decisiones comerciales mds informadas, mejorar sus estrategias
de marketing, desarrollar productos que satisfagan mejor las
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necesidades de los clientes y, en Gltima instancia, aumentar sus ventas
ylealtad delosclientes.

Es interesante la manera en que las redes sociales pueden afectar
en el comportamiento de los consumidores, en sus decisiones de
compra, en cuando descubren nuevos productos, como afirma Coral
et al. (2023) “estas plataformas ofrecen un acceso sin precedentes a
la informacién y a las opiniones de los pares, lo que a menudo lleva a
decisiones de compramdsinformadas”.

CONSIDERACIONES FINALES

Este estudio ha permitido entender y tener clara las razones por
las cuales el consumidor se ve influenciado por las redes sociales o los
inluencers, ademds de la relacién con el marketing digital en donde
se lleva cabo el impacto de las redes sociales, por lo que llego a las
siguientes conclusiones.

Las redes sociales tiene un gran impacto en el comportamiento
de compra de los consumidores, ya que estos buscan opiniones
de terceros, y esto lo encuentran en las redes sociales, a través de
comentarios o resefias, recomendaciones de compra donde personas
dan a conocer sus experiencias con los producto o servicio, en cual
hace que el comprador online se motive o desmotive en la realizacién
de su compra, y asi evita alguna compra indeseable que no cubrird sus
expectativas.

Los influencers también juegan un papel crucial en el tema
debido a su capacidad de influencia en los consumidores, ya que
impactan de manera persuasiva en las decisiones de compra, por lo
que personas que normalmente ingresan a sus redes sociales para saber
los acontecimientos recientes, se encuentran con las publicidades de
diversos productos, el cual suelen ser hechas por personas publicas
que cuentan con una cierta cantidad de seguidores, los mencionados
influencers. Por ejemplo, cuando en un estilo de ropa se pone de
moda hace que sus seguidores traten de imitarlo, por lo que hace
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publicidad recomendando ciertas marcas, entonces las compras en
linea que las personas realizan buscando seguir una ciertamoda, lo que
a menudo los lleva a comprar productos que no habian considerado
previamente, demostrando la importancia de las recomendaciones y
opinionesen linea.

El comportamiento del consumidor en las redes sociales
estd en constante evolucién, impulsado por nuevas tecnologias y
cambios en las preferencias de los usuarios debido a esto las marcas
deben mantenerse al dia con las tendencias y adaptar sus estrategias
para satisfacer las necesidades y expectativas de los consumidores,
aprovechando al mdximo las oportunidades que ofrecen las
plataformassociales.

La indagacién antes de realizar una compra es de suma
importancia para la proteccién, es mejor cuidarse ante la influencia
excesiva de las publicidades y las tdcticas de marketing en las
redes sociales, tomando decisiones de compra mds informadas y
auténomas, por lo que se recomienda buscar informacién adicional
sobre el producto para poder asegurar la autenticidad y veracidad de
las publicaciones patrocinadas y recomendaciones de influencers,
considera si el contenido que se observa parece ser una opinién
genuinao simplemente unaestrategia de marketing.

Las redes sociales permiten a las empresas llegar a una audiencia
global por lo que, las recomendaciones de productos hechas por las
personas que orientan en las redes sociales tienen mucho mdsimpacto
que la publicidad directa en personas desconocidas. Los seguidores
de una persona influyente en las redes sociales hacen que la confianza
sea mayor en los productos que utiliza y recomienda, que en los
desconocidos que afirman trabajar para empresas determinadas. El
contenido generado por el usuario, incluidas las resenas, las fotos y los
videos, puede tener un efecto mayor en la percepcién de la marcay las
decisiones de compra quela publicidad directa.

Esta investigacién sugiere que las empresas deben centrar sus
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estrategias de marketing en colaborar con influencers relevantes, es
decir, aquellos que cuentan con mayor cantidad de seguidores el cual
refleja mayor influencia, ademds de fomentar interacciones positivas
y rdpidas con los consumidores en redes sociales. También el de
incentivar a los clientes satisfechos a poder compartir sus experiencias
en sus redes sociales de las decisiones de compra entre sus contactos
personales para aumentar la confianza y tener la certeza de que su
compraserd satisfactoria.
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os avances tecnoldgicos que se viven ofrecen muchas oportu-

nidades tanto en la vida cotidiana como en la empresarial, el

marketing digital se ha vuelto imprescindible debido al creci-
miento exponencial de la presencia en linea de las personas y el au-
mento del uso de dispositivos digitales, por otro lado hay personas y
negocios que atin no lo utilizan o lo emplean, este problema puede li-
mitar el rendimiento de un negocio o empresa para llegar eficazmente
asu publico objetivo, aprovechar las oportunidades de crecimiento en
linea y seguir siendo competitivo en un entorno empresarial cada vez
mids digital. Abordar esta situacién es fundamental para maximizar
el alcance, la participacién y el potencial de conversién que ofrece el
marketingdigital en laactualidad (Lozanoetal., 2021).

La falta de uso del marketing digital en las empresas y mucho mds
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paralos negocios se debe a una falta de comprensién de sus beneficios
y de cémo implementarlo de manera efectiva. También a que la
empresa se resiste al cambio, carece de recursos para invertir en una
estrategia digital o cree erréneamente que el marketing tradicional es
suficiente para alcanzar los objetivos comerciales (Andrade, 2019).
Esta ausencia en los negocios es un serio desafio en la era actual donde
la presencia en lineay las interacciones digitales son esenciales para el
éxito empresarial. Este problema puede limitar la capacidad de una
empresa para llegar eficazmente a su publico objetivo, aprovechar las
oportunidades de crecimiento en linea y seguir siendo competitiva en
un entorno empresarial cada vez més digital. Abordar esta situacién es
fundamental para maximizar el alcance, la participaciény el potencial

de conversion que ofrece el marketing digital en la actualidad (Olvea
etal.,2020).

En su esencia, el marketing digital abarca todas las acciones de
promocién y comercializacién llevadas a cabo en medios digitales,
como internet y dispositivos méviles. Esto incluye una amplia gama
de tdcticas y técnicas disefiadas para llegar a audiencias especificas,
aumentar la visibilidad de la marca, generar leads y, en dltima

instancia, impulsar las ventas y el crecimiento del negocio (Valdivia,
2021).

Las plataformas en linea, como redes sociales, motores de
busqueda y sitios web, ofrecen a las empresas una amplia gama de
herramientas y técnicas para llegar a su puablico objetivo de manera
mds directa y personalizada. El marketing digital permite que las
empresas segmenten su audiencia, midan el rendimiento de sus
campanas en tiempo real y ajusten sus estrategias de manera gil para
obtener mejores resultados (Herndndez, 2022).

El marketing digital se ha convertido en el pilar fundamental
para la promocién y el crecimiento de cualquier negocio en un
mundo cada vez més digitalizado. Esta disciplina, que abarca una
amplia gama de estrategias y técnicas, se ha vuelto indispensable
para llegar a audiencias especificas, aumentar la visibilidad de la
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marca y generar resultados tangibles en términos de leads y ventas
(Carrasco y Moya, 2020). A través de internet, las empresas pueden
llegar a clientes potenciales en todo el mundo, rompiendo barreras
geogréficas y expandiendo su alcance de manera significativa. Esto
brinda a las empresas la oportunidad de crecer y expandirse a nuevos
mercados de manera mds accesible y rentable que nunca antes (Tueros
y Huerta, 2022). Entre las estrategias clave del marketing digital se
encuentran la creacién de contenido relevante y atractivo para atraer
ala audiencia, el SEO (Optimizacién de Motores de Bsqueda) para
mejorar la visibilidad en los motores de bsqueda, las redes sociales
para interactuar con los clientes, el email marketing para fidelizar a la
audienciay el marketing de influencers paraamplificar el alcance dela
marca (Cahuiy Ferndndez, 2022).

Para Collado (2021) “El marketing digital es un campo dindmico
que se enfoca en promocionar productos o servicios utilizando
plataformas y canales digitales. Permite a las empresas llegar a su
audiencia de manera mds precisa, medible y personalizada que el
marketing tradicional” p. 32. En un entorno cada vez mds conectado,
es fundamental para cualquier negocio comprender y aprovechar las
estrategias digitales efectivas para alcanzar a su audiencia de manera
impactantey relevante (Lépez, 2020; Martinezy Tena, 2019).

El marketing digital es una herramienta poderosa y versatil que
ofrece a las empresas la oportunidad de crecer, conectarse con su
audiencia de manera més efectiva y medir el impacto de sus esfuerzos
de marketing con precisién (Rivera y Nauca, 2022). Analizar las
estrategias de marketing digital en los negocios de la Provincia de
Tarma lleva a formular la siguiente pregunta ;Los negocios de la
Provincia de Tarma utilizan el marketing digital para potenciar su
marca? En base asus cuatro subcategorias.

Este estudio analiza 5 negocios de la Provincia de Tarma quienes
otorgaron consentimiento para el desarrollo de entrevistas para
determinar la importancia del marketing digital y sus estrategias
de incorporacién para los negocios, para asi lograr que utilicen
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herramientas de implementacién reduciendo los costos de publicidad
de acuerdo con el presupuesto limitado, objetivos y oportunidades
para hacer su negocio mds rentable. El andlisis permitié definir
conceptos, apreciaciones, criterios con base a sus respuestas. Esta
se basé en seis interrogantes que se plantearon con relacién a su

categoria: marketing digital y sus subcategorias.

Tabla1l

Operacionalizacion de la categoria 1: Marketing digital

Categoria

C1:
Marketing
Digital

Definicion operacional

Enestainvestigaciénla
categoria es (Marketing
Digital) lacual se
estimardmedianteuna
entrevista,lacual esta
constituida por 4 pregun-
tasteniendoencuenta
las subcategorias.

Subcategoria Pregunta
C1.8C1= ¢Cuélessuopiniénsobrela
Marketing de importancia del marketing
Contenidos. digital paralos negocios lo-
calesennuestraprovincia?
C1.8C1= ¢Cudlhasidolarespuesta
Marketing de delaaudienciaprovinciala
Contenidos. susiniciativas de marketing
decontenidos?
C1.SC2=Mar- :Quéplataformas deredes
ketingen Redes socialeshansidomas
Sociales. efectivas paraalcanzarasu
audiencia?
C1.SC2=Mar- ¢:Comomideelimpactode
keting en Redes sus esfuerzos de marketing
Sociales. enredessocialesensu
negocio?
C1.SC3=SEO (;‘Qué'es.trateg.ias demarke-
(Optimizacion tingdigital hglmplemenltado
de Motores de en su'negocmlocalycuale’s
Busqueda) hansidolosresultados mas
destacados?
C1.SC4= ¢;Cémointegras el contenido
Marketingde multimediaentus campa-
Contenido flas demarketingdigitalen
Multimedia. general paratunegocio?

Nota. Operacionalizacién dela categoria: Marketing Digital
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Figural
Subcategoria Marketing de Contenido.

1:10 1 6, es de gran ayuda
para los negocios in

DiarStingdetconiendo 1:6 1 3, En la provincia hace

falta el uso de marketing
digital in MARKETING DE

anuevos clientes y

CONTENIDO
1:9 1 5 nos ayuda a llegar
fidelizamos mas con ellos
in MARKETING DE \
CONTENIDO 1:11 1 6 da a conocer a mas

publico lo que estamos
D 1: MARKETING > ofreciendo in MARKETING
DE CONTENIDO DE CONTENIDO

1:1217, Es de gran ayuda

para dar a conocer nuestros

productos in MARKETING DE

CONTENIDO
1:7 1 4, Muy importante para
dar visibilidad a los negocios

in MARKETING DE
CONTENIDO

1:8 1 5, Es una herramienta

indispensable en el mundo

actual in MARKETING DE

CONTENIDO Nota. La subcategoria seanalizé

basadaen7citas.

Cuando sele pregunta al entrevistado ;Cudl es su opinién sobre la
importancia del marketing digital paralos negocios locales en nuestra
provincia? Ellos responden: Es una herramienta indispensable en
el mundo actual, es de gran ayuda para los negocios, da a conocer
a mds publico lo que estamos ofreciendo, es de gran ayuda para
difundir nuestros productos, es muy importante para dar visibilidad
a los negocios, en la provincia hace falta el uso de marketing digital.
A lo que el autor Aguirre et al. (2022) menciona que el marketing
desempena un papel critico en el éxito de cualquier negocio al
impulsar la visibilidad de la marca, generar demanda, diferenciarla de
la competencia, fidelizar clientes, adaptarse al cambio y maximizar las
ganancias, a diferencia de Montes y Pena (2022) quienes destacan la
importancia de la calidad del contenido y la empatia con la audiencia.
El autor cree que cada pieza de contenido debe ser dtil, valiosa y
auténtica, y que entender las necesidades y deseos de la audiencia es
esencial para crear conexiones significativas. Coincidiendo con los
resultados delos entrevistados.
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Figura2
Subcategoria Marketing de contenido.

4:51 5, comenzaron a
conocer mas acerca del
negocio in MARKETING

DE CONTENIDO 4:11 3 Tuvo gran
acogida in
MARKETING DE
4:41 5 Muy favorable in CONTENIDO
MARKETING DE
CONTENIDO /
\ 4:8 17 Estoy
obteniendo resultados
4:7 1 6 Hubo un incremento D 4: MARKETING de apoyo in
— E—
de ventas in MARKETING DE DE CONTENIDO MARKETING DE
CONTENIDO CONTENIDO
4:3 1 4 Las redes sociales 4616 lfue aqeptada
estéan teniendo un gran por el cliente in
impacto para mi negocio IN MARKETING DE
MARKETING DE CONTENIDO CONTENIDO

4:214 Asido buenain
MARKETING DE CONTENIDO

Nota. La subcategoria seanalizé basadaen 8 citas.

Cuando sele preguntaal entrevistado ; Cudl hasido larespuestade
la audiencia provincial a sus iniciativas de marketing de contenidos?
Ellos responden: Tuvo gran acogida, estoy obteniendo resultados
de apoco, fue aceptado por el cliente, ha sido buena, comenzaron a
conocer mds de cerca mi negocio, las redes sociales estdn teniendo
un gran impacto para mi negocio, hubo un incremento de ventas.
Elguera (2021) menciona que el marketing de contenidos enfatiza la
importancia de tener una estrategia bien definida y ser consistente en
la creacién y distribucién de contenido, segun el autor el marketing
de contenido debe ser visto como una inversién a largo plazo donde la
planificacién y la regularidad son claves para construir una audiencia
leal y comprometida, a diferencia de Alvarez etal. (2020) que nos dice
que el marketing de contenido es una técnica de marketing centrada
en crear y distribuir contenido valioso, relevante y consistente para
atraer y retener a una audiencia claramente definida, y, en dltima
instancia, para impulsar la accién rentable del cliente. Coincidiendo
conlosresultados delos entrevistados.
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Figura3
Subcategoria Marketing en Redes Sociales.

6:51 6 La que utilizo es el

Facebook, porque es la que

mas conozco de momento.

in MARKETING EN REDES 6:11 2 Tiktok y

SOCIALES Facebook in

MARKETING EN REDES

\ SOCIAES
6:4 15 Facebook,
TikTok y Instagram D 6: MARKETING

in MARKETING EN ] EN REDES
REDES SOCIALES SOCIALES

/ 6:2 13 TikTok y
Facebook ya que es lo

que mas se utiliza en
6:3 1 4 Facebook, Instagram y Tarma. in MARKETING
TikTok ya que son las redes con EN REDES SOCIALES
mayor influencia in MARKETING
EN REDES SOCIALES

Nota. La subcategoria seanalizé basadaen 5citas.

A la pregunta ;Qué plataformas de redes sociales han sido mds
efectivas para alcanzar a su audiencia? Respondieron, la que utilizo
es Facebook porque es la méds conocida de momento, Facebook, Tik
tok e Instagram, Tik tok y Facebook, Tik tok y Facebook ya que es lo
que mis se utiliza en Tarma, Facebook Instagram y Tik tok ya que son
las redes con mayor influencia. A lo que el autor Garcia et al. (2020)
menciona que las redes sociales son dindmicas y las marcas deben
ser dgiles y ripidas para aprovechar las tendencias y cambios. Por su
parte Quispe (2019) que menciona que hay una respuesta Gnica a
esta pregunta, ya que la efectividad de una red social para un negocio
depende en gran medida del tipo de negocio, su audiencia objetivo y
sus objetivos especificos.
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Figura4
Subcategoria Marketing en Redes Sociales.

7:112 Através de las

7:51 6 Por la cantidad de : ) .
vistas en los videos in

vistas IN MARKETING EN

MARKETING EN REDES
REDES SOCIALES SOCIALES

7:415 A través de \ / ‘
las vistas que 7616 B’usg que
obtengo y del D 7: MARKETING tener més wst_a’s en
aumento de — EN REDES N cada pu#)llcgcmn
seguidores in que realizo. in
MIgRKETING EN SOCIALES MARKETING EN
REDES SOCIALES / \ REDES SOCIALES

7:314 De acuerdo a los 7:21 3 Por la cantidad de vistas

seguidores y reacciones que que obtengo en mi pégina in

dejan las personas in mARKETING EN REDES

MARKETING EN REDES SOCIALES SOCIALES

Nota. La subcategoria se analizé basadaen 6 citas.

:Cémo mide el impacto de sus esfuerzos de marketing en redes
sociales en su negocio? Por la cantidad de vistas, a través de las vistas
en los videos, busco tener mds vistas en cada publicacién que realizo,
a través de las vistas que obtengo y del aumento de seguidores, por
la cantidad de vistas que obtengo en mi pdgina, de acuerdo con los
seguidoresy reacciones quedejan las personas. Castro, (2020) sostiene
que las métricas de compromiso, como los “me gusta”, comentarios,
compartidos y menciones, son indicadores clave del éxito en las redes
sociales. Estas métricas reflejan la interaccién activa de la audiencia
con el contenido de la marca y pueden proporcionar informacién
valiosa sobre la efectividad de la estrategia de contenido. Cornejo
et al. (2023) por su lado argumenta que la efectividad de las redes
sociales debe evaluarse en funcién de su capacidad para brindar valor
genuino a los clientes y mejorar su experiencia general con la marca.
Coincidiendo conlos resultados de los entrevistados.
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Figura5
Subcategoria SEO (Optimizacion de Motores de Biisqueda).

8:51 6 no, porque no tengo

el conocimiento in SEO

(Optimizacion de Motores

de Biisqueda 8:112 No, no conozco
de ese tema in SEO
(Optimizacion de

\ Motores de Bisqueda
8:41 5 No utilizo, no
conozco del tema in D 8: SEO
SEO (Optimizacion de — (Optimizacion de
Motores de Busqueda Motores de Bisqueda

/ 8:21 3 No sabia nada
del tema in SEO
(Optimizacion de
8:3 1 4 Por el momento no se Motores de Busqueda
usa dicha herramienta. in SEQ

(Optimizacion de Motores de
Blsqueda

Nota. La subcategoria seanalizé basadaen 5citas.

Cuando se le pregunta al entrevistado ;Su negocio utiliza el SEO
(Optimizacién de Motores de Bisqueda)? ;Por qué? Ellos responden:
No porque no tengo conocimiento del tema, No por que desconozco
de que trata, No porque no sabia nada del tema, No utilizo porque
no conozco el tema, Por el momento no se usar dicha herramienta.
Al respecto Coz (2019) argumenta que el enfoque principal del SEO
deberfaestar enla creacién de contenido valioso y inico que responda
a las preguntas y necesidades de los usuarios. La construccién de
enlaces, combinada con contenido de alta calidad, es la clave para
obtener un alto posicionamiento en los motores de bisqueda y
aumentar el trifico orgdnico de manera sostenible. Gémez (2020)
dice, si bien los enlaces son importantes, el enfoque principal deberia
estar en mejorar la experiencia del usuario y la diversidad de canales de
marketing digital. Mostrando una contradiccién con los resultados de
losentrevistados.
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Figura 6
Subcategoria Marketing de contenido Multimedia.

9:51 5 Ofreciendo lo que el 9:112aTravés de
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visulamenre MULTIMEDIA CONTENIDO
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infografias y g... in MARKETING MARKETING DE CONTENIDO

DE CONTENIDO MULTIMEDIA MULTIMEDIA

Nota. La subcategoria se analizé basadaen 6 citas.

A la interrogante ;Cémo integras el contenido multimedia en
tus campanas de marketing digital en general para tu negocio? No
sé cémo se utiliza, ofreciendo al cliente lo que necesita y al alcance
de su bolsillo, A través de videos, para trasmitir mensajes de manera
visualmente atractiva, utilizo una variedad de medios como
imdgenes, videos e infografias, creando contenido y contratando
influencers. El autor Paz (2023) argumenta que el contenido visual
y multimedia, como imdgenes, videos y gréficos interactivos, tiene
un impacto significativo en la participacién del usuario y la retencién
de la informacién, Valdivia (2022) menciona si bien el contenido
multimedia puede ser efectivo en ciertos casos, el contenido escrito de
alta calidad sigue siendo fundamental en el marketing de contenido.

CONSIDERACIONES FINALES

El marketing digital ha revolucionado la forma en que los
negocios en Tarma interactdan con sus clientes y promocionan sus
productosy servicios. Laadopcién de estrategias digitales permitealas
empresaslocales alcanzar un publico masamplio.
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El marketing de contenidos se ha convertido en una herramienta
crucial paralos negocios de Tarma, proporcionando valoralos clientes
a través de informacién relevante y atractiva. Este enfoque ayuda a
que el negocio pueda posicionarse como lideres de pensamiento en
sus respectivos sectores. El marketing en redes sociales debe ir mds
alld de la publicacién regular de contenido; es vital fomentar una
comunidad activa y participativa. Los negocios en Tarma deben
centrarse en la interaccién con sus seguidores a través de comentarios,
mensajes directos y encuestas, para construir relaciones mds fuertes y
leales. El marketing en redes sociales ha demostrado ser una estrategia
poderosa paralos negocios en Tarma, permitiendo una comunicacién
bidireccional con los clientes y una promocién efectiva de productos
y servicios. La optimizacién de motores de busqueda (SEO) es
fundamental para que los negocios en Tarma mejoren su visibilidad
en linea y atraigan trafico orgdnico a sus sitios web sin embargo los
duefios de los negocios de momento tienen conocimiento del SEO
por lo que no lo utilizan en su negocio. El marketing de contenido
multimedia, que incluye el uso de videos, infografias, podcasts y otros
formatos visuales y auditivos, estd ganando popularidad entre los
negocios de Tarma.
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CAPITULO V: IMPORTANCIA DEL
MARKETING DIGITAL EN EL ENTORNO
EMPRESARIAL ACTUAL

#1 IbethLuzPaytampomaLleon
3 5‘ @ Universidad Nacional Auténoma Altoandina de Tarma, Per

@ https://orcid.org/0009-0002-6474-6664
% 76006456@unaat.edu.pe
n la actualidad existen cambios constantes donde las empresas
evolucionan de manera imprescindible, la rivalidad que existe
entre organizaciones hace que la web como la red social es vital
parael desarrollo de la organizacién para asi lograr tener una posicién
dentro del mercado. A causa de la pandemia las empresas estuvieron
obligadas a implementar planes virtuales para sus bienes o servicios,
esto ayud6 a que las ventas aumentaran. Actualmente los empleadores
deben tener conocimientos acerca del marketing digital para que pue-

dan implementarlo de una manera adecuada, asi obtener resultados
favorables (Iturriagaetal., 2022).

El marketing digital como apoyo en las organizaciones segiin
Nufnez y Miranda (2020) tiene relacién porque establecen la
obtencién y creacién de la gestién del talento humano para lograr
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orientarse en los clientes mejorando el servicio, dando la oportunidad
a que funcione dentro de la organizacién; el marketing tradicional
y digital se llevan de la mano porque ambos quieren llegar al mismo
objetivo teniendo la eficiencia y efectividad. Los tipos de marketing
dentro de las empresas ayudan a tener un objetivo en comun, la
implementacién del marketing digital hace que se entienda la
importanciade ese medio.

Mendonga et al. (2024) Para reconocer las necesidades y
preferencias del cliente se necesita de una estrategia digital teniendo
la participacién de los proveedores, esta estrategia estd constituida
por las tecnologias, las personas como también las organizaciones,
donde el uso de la inteligencia artificial da oportunidades de
crecimiento parala produccién eficiente y flexible, se da la creatividad
y la proactividad donde van evolucionando esas herramientas para los
modelos de negocios. En el marketing digital la inteligencia artificial
creaestrategias de creatividad.

En las organizaciones es rentable la implementacién de
e-marketing para tener éxito, lo cual facilita a las empresas en conocer
las necesidades de su clientela sin la necesidad de estar directamente
ya que lo pueden realizar de manera online, se considera una
investigacién del mercado en distintas plataformas para realizar
estrategias queayudealaempresay tengan un crecimiento econémico
y éxito empresarial (Mera-Plaza et al., 2022). Por ello, las empresas
usan como estrategia la tecnologia e incorporan el internet para
promocionar sus negocios mejorando el proceso de las ventas; hoy
en dia las personas utilizan los canales de comunicacién como el
celular para informase de cualquier tema que les pueda interesar por
la cual al tener interaccién con los clientes mejorard a las empresas,
la adaptacién de esta nueva forma de atraer clientes ayudard a
la organizacién a ser mds eficiente y al crecimiento del mercado
(Velazquezetal.,2023).

Las organizaciones utilizan las redes sociales para llegar a sus
clientes haciendo frente a sus competidores y teniendo el cuidado de
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la imagen de la empresa, donde las publicaciones dentro de ello son
primordiales para ver las reacciones del consumidor en la cual se debe
tener para un seguimiento de evaluacién para mejorar su influencia
y asi crezca la audiencia como también las participaciones y las vistas
(Aroraetal.,2019).

Gazcaetal. (2022) Lasorganizaciones con el medio del marketing
buscan en hacer conocer sus productos para lograr resultados,
el e-marketing es un medio en la cual se lleva a cabo por las redes
sociales, el medio digitalizado da resultados en las personas por lograr
visualizaciones de publicidad, lo cual hoy en dia eso genera que el
consumidor visite las pdginas digitales asi cada vez mds el marketing
tradicional sigue siendo m4s respaldado con el marketing digital por
la incrementacién de usuarios al preferir lo que mds les guste; cabe
resaltar que se debe implementar una evaluacién al marketing para
quelas organizaciones se adapten alos nuevos cambios digitales.

Enlos negocios globales como en el turismo utilizan el método del
marketing digital para retener las necesidades de los clientes asi lograr
productos que sean renovados para la satisfaccién de las personas,
esto ayuda a conocer el mercado actual para atraer clientes que van a
comprar el servicio que se estd promocionando, en las redes sociales
se puede ver el marketing en la venta de productos o servicios de una
organizacién esto tiene ventajas ante una empresa para fidelizar a los
clientes, tener la clasificacidn de satisfaccién del servicio o producto,
es asi como va permitir a la empresa tener un crecimiento econémico
(Palateetal.,2023).

El propésito de este articulo es describir la importancia del
Marketing digital en el entorno empresarial actual. El estudio de la
misma hace que exista un crecimiento econdémico, en la cual se debe
analizar diversos estudios para mayor informacion.

La investigacién de cardcter cualitativo, de nivel exploratorio-
descriptivo se basé en el estudio de categoria: Estrategia de Marketing
digital con sus 4 subcategorias: Adopcién y Uso de Tecnologias
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Digitales, impacto en Ventas y Crecimiento, redes Sociales y
fidelizacién de Clientes, segin menciona el autor Gonzilez (2006)
“La investigacién cualitativa es vital para tener conocimiento acerca
del tema donde se sefiala teéricamente todo lo relevante, esto también
puede ser Gtil para asumirlo con la realidad” (p.55) Por su parte segin
senala Izcara (2014) dentro de la investigacién cualitativa se identifica
informacién relevante para el estudio, eliminando datos que no
incluyen con la temdtica de la redaccién interpretindola y estudiando
conceptos que son genéricamente de estudio en el marco conceptual,
eneste tipo de investigacién no existen etapas paraelaborarla hipétesis
entreotrosyaque esta puede ser formulada en cualquier momento.

Se utiliza la técnica documental que segiin menciona el autor
Bueno (2003) es buscar informacién de fuentes confiables como
libros, articulos cientificos entre otros que respalden ala investigacidn,
es importante analizar cada punto elemental de un documento
para que esta no sea eliminada. Por su parte el autor Carhuancho et
al. (2019) el andlisis documental busca que el investigador se centre
en dar mejor informacién sobre un articulo u otro documento en la
cual permitird ayudar a investigaciones futuras, esta va a registrar los
procesos como también la informacién que se va a recopilar con esta
técnica utilizada. La muestra y poblacién de estudio estd conformado
por20articulossacado delabase de datos de Scopus, Scieloy Latindex
detipo cuantitativoy cualitativo.

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

Basal y Suzen (2023) en su investigacién tuvieron como objetivo
evaluar que tan efectivo son las estrategias de marketing digital en
organizaciones deaviacién, utilizaron un muestreo noaleatorio la cual
estuvo representando por 12 companias aéreas segiin la SHGM 2023,
con la investigacién descriptiva y explicativa, la técnica empleada
fue la encuesta con el instrumento el cuestionario por distintas
plataformas. Donde llegaron a la conclusién de que la industria
de aviacién tiene en consideracién al marketing digital como una
estrategia en la cual esa herramienta tiene beneficios ya que cada dia
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se estd volviendo mds indispensables y popular entre la mayoria de
las personas. En su articulo menciona sobre la influencia que tuvo las
redes sociales en el marketing digital la cual género en las decisiones
de las personas al querer adquirir un producto y eso conlleva en que
las ventas aumenten por la generacién de la publicidad atendiendo
a las necesidades del consumidor, la compra y venta por estos medios
digitales se van volviendo cada vez mds significativos, las redes sociales
es el medio en la cual permiten interaccién con el cliente viendo lo
satisfecho o insatisfecho que se encuentre con el producto, eso servird
como base para mejorar asi alcanzar los objetivos que tiene una
organizacién (E J. Campines, 2023).

El autor Andrade (2016) en su investigacién menciona que las
estrategias del marketing digital son la creacién de laidentidad la cual
se basa en que el usuario crea una interrelacién con la organizacién
realizando contenidos innovadores o alguna otra forma para asi crear
la identidad online, trabajar con palabras en la cual el cliente lo tenga
en mente, estar en interaccién con el publico buscando estrategias de
posicionamiento en el mundo onliney realizar laimplementacién del
director para obtener un posicionamiento de la marca.

Viteri-Rade et al. (2022) nos habla acerca de una microempresa
familiar de Guayaquil en la cual ellos no tenian informacién sobre el
marketing digital para que ellos puedan hacer uso de este medio asi
mismo tener el desarrollo de su organizacidn, esta microempresa al
tener conocimiento de la estrategia lo aplican para tener mds clientes
y aprovechar las tendencias que pueden traer las redes sociales, el
e-comerce o cualquier medio electrénico que permita mostrar los
productos que ofrecen asi tendrian el desarrollo econémico por las
ventas que se generaran en la organizacién. Cabe mencionar que las
plataformas digitales es un medio que apoya a los clientes en mostrar
variedad de productos dando resultados positivos en un corto o largo
periodo.

En su investigacién el autor Basal y Suzen (2023) menciona
sobre laimportancia del marketing digital en la aviacién, la evolucién
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de la tecnologfa hace que esta herramienta sea mds estratégico en la
atraccién del cliente dando oportunidades y accesibilidad favorable
en los precios con ofertas, en esta industria la digitalizacién en el
marketing hace que las aerolineas de aviacién sean mds econdémicas
al usar las redes sociales como el correo electrénico, al implementar la
gestién estratégicamejoraren la fidelizacién de clientes como también
existird un amplio mercado; en el mundo digital existe beneficios
como ahorrar tiempo, no es costoso y estd cada vez se estd volviendo de
modaactualmente.

El Tiktok como estrategia de marketing digital en Espana se
convirtié indispensable para los negocios del rubro de belleza, la
demanda de productos hace que diversas organizaciones inviertan en
publicidad, es asi que distintas plataformas digitales tienen espacios
informativos del producto como las experiencias o los consejos
que el cliente puede brindar a dicho negocio, esta estrategia dentro
“Freshly Cosmetics” hizo que la audiencia tengo mejor contacto con
la organizacién en cual al ofrecer un contenido que es de calidad los

usuarios tienden a ver las ofertas del producto (Vicente-Ferndndez &
Diaz-Lucena, 2024).

Segtin Selman, 2017 citado por Mocayo-Sanchez et al. (2020)
Las 4F del Marketing digital son: Flujo, funcionalidad, feedback
y fidelizacién. Flujo: Es cuando el cliente debe realizar interaccién
en el sitio web en la cual debe captar su atencién. Funcionalidad: El
usuario debe tener la facilidad de ingresar a la web sin la necesidad
de abandonarlo. Feedback: Debe haber una relacién entre la
organizacién y el usuario para asi satisfacer las necesidades del cliente
como también construir una confianza. Fidelizacién: Trata de hacer
que el cliente tenga relacién permanente a largo plazo con la empresa
desarrollando contenido interesante para el usuario.

Al hablar de e-comerce como marketing digital nos referimos a
herramientas que son bdsicas para que un emprendimiento salga
a flote, donde puedan conocer més de estas companias, mediante
el internet se promociona a las marcas la cual impulsa a los clientes
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en comprar de manera online sin tener que estar directamente en la
organizacién, el Marketing digital continuo con la Web 2.0. en la
cual permiti6 navegar e interactuar a lo que hoy en dia para muchos
usuarios les resulta importante como para informarse de una manera
mds fdcil, se debe tener confianza en los consumidores para generar
positivamente unarelacién conel cliente (Purizaca, 2023).

Tabla1l
Adopcidny uso de tecnologia

Auto/Afio Ideasclave

El marketing digital es la tendencia global indispensable para tener

Pitre etal. (2021) comunicacion con los clientes en las cuglles existen hgrramleqt’as
Utiles para mejorar las estrategias también para crear innovacion y
competitividad.

La digitalizacién conlleva en la utilizacién de la tecnologia para
diferenciarse con los competidores en la cual el E-comerce se volvié
una de las plataformas que tuvieron un crecimiento en las ventas. La
evolucion de la tecnologia hizo que las personas usen la digitalizacion

Uribeetal. (2022) teniendo como referencia a la innovacion empresarial. En el area del
Marketing se utilizaron herramientas para lograr los objetivos y tuvieron
como estrategia crear medios publicitarios para las ventas, asi también
mejorar la calidad de contenidos, este tipo de estrategia reduce el
costo, la creatividad puede ser acompafiado con la inteligencia artificial
para lograr un mejor proceso.

La optimizacion CEO es una herramienta digital en la cual permite que
los usuarios ingresen en las paginas web que son potencialmente bus-
cados, la integracion de influencers dentro del marketing digital hacen
Ockoy Vukasovié que Iqs clientes copfl’en en.Ia organizacion por la influencia que gllos
(2024) manejan, e-marketing refleja resultados favorables ayudan a mejorar la
marca y entrarse en nuevos mercados buscando competidores nuevos;
dentro del sector turismo los consumidores hacen uso de ese medio
para buscar mayor informacién sobre momentos donde puedan viajar,
experiencias de personas como también realizar reservas hoteleras.

Ladigitalizaciénenlaorganizaciénseentiende como el proceso de auto-
matizaciéndonde los datos se encuentranmasaccesibles, lasempresasal
transformarelmodelode negocio mejoraraenlainnovaciéndel producto, la
tecnologiapermitird que usuarios entrenalarealidad con simuladoresenla
cualinteractien paratenerunamejor formade comunicacion,las organiza-
cionesquenotienenelcaminodeladigitalizacién se quedaranatrasdonde
suscompetidoresleharanelfrenteyno seranrivalidad paralaotraempresa.

Pereiraetal.
(2022) (2024)

Nota. El uso de la tecnologia a través del marketing digital se aplica en varias empresas en

la actualidad como son la empresa de Coca Cola, Interbank entre otras organizaciones que
llegan a los usuarios mediante las redes sociales o las paginas web para consultar o tener
mayor informacién. Dentro de las empresas se utilizan herramientas digitales, las inteligencias
artificiales para que puedan contribuir con la organizacién.
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Tabla2

b/ mpacto en ventas’y crecimiento

Auto/Afio

Iturriagaetal.
(2022)

Ideasclave

Elimpacto del marketing digital en las ventas dentro de un negocio
familiar de reposteria se evidencid que existe un aumento en las ventas
las cuales tuvieron apoyo del internet eso permitié una mejor atraccién
en el consumidor, la globalizacion que se dio permitié que las compras
online se conviertan en algo mas accesible, el Marketing online tiene
un impacto favorable dentro de las investigaciones de mercado para
lograr que las empresas tengan un mejor conocimiento asi desarrollar-
lo de manera profesional.

Carrascoy
Samaniego (2022)

La incidencia del marketing digital en las ventas es de manera positiva
en la cuales hace posible que las empresas realicen estrategias

de acuerdo a las necesidades que el cliente tenga para tener un
impacto en las ventas, en la investigacion del negocio EIRL de Jaén se
demuestra que al ser utilizada de manera adecuada las herramientas
tecnoldgicas va permitir el aumento de las ventas, donde se identifi-
caron que el marketing digital tuvo un 63% en regular, 29% malo y un
8% que es bueno, es por ello que se encuentra dentro de una relacion
entre lo positivo y moderado, asi se lograra tener un conocimiento mas
profundo por el cliente.

Pitreetal. (2021)

El articulo sobre el impacto del marketing digital en las empresas de
Colombia tubo una revisiéon documental en la cual se menciona el
incrementd de las ventas en una organizacion, donde se hace uso de
las redes sociales para desarrollar el marketing, el marketing digital
tubo beneficios para las empresas colombianas en las cuales los
clientes y proveedores tienen una mejor interaccion, concluyeron que
el marketing digital mejora las condiciones dentro de una organizacion
para asi satisfacer las necesidades del cliente.

Nota. En el impacto de las ventas gracias al marketing digital tiene diversos desafios como el
acceso de la misma en lugares alejados, la desinformacion y el manejo no profesionalizado, al
tener una mejora de estos la organizacion tendrd un crecimiento econémico.

Tabla3

Redessociales

Auto/Aio

F. J. Campines
(2023)

Ideasclave

En su estudio de investigacion nos menciona que las redes sociales
son las mas utilizadas por las personas, la cual hace que las empresas
tengan una mayor clientela para la venta de productos o servicio,
teniendo en consideracion final que el Marketing digital con las redes
sociales al llevarse de la mano tiene un mejor significado y profundo a
la hora de que el consumidor desee comprar los productos que ofrece
una organizacion.



Auto/Afio

Adwan y Altrjman
(2024)

Ideasclave

El marketing en redes sociales es una estrategia de marca que actual-
mente utilizan las organizaciones, en el valor de la marca las redes
sociales apoyan para tener una mejor visualizacion de la empresa
teniendo informacion especifica la cual hace que el cliente tenga mas
confianza con la organizacion. Es importante que los consumidores
tengan informacioén actualizado constantemente para ver el producto o
servicio ofrecido.

La implementacion de redes sociales dentro de un negocio desarrollara
un impacto de conocimiento de la marca para que personas puedan
visitar el establecimiento, es importante la posicion del e-marketing en
el uso de los medios sociales, por lo general existen mayor demanda
en el publico adentrarse al medio tecnoldgico, los jévenes de hoy

en dia estan en un mundo digitalizado donde les conviene realizar
compras online es asi que la tecnologia permite conocer y obtener
datos en tendencia con la preferencia de las personas. La mayoria de
las personas tanto nifios como adultos hacen uso de las redes sociales
como el tiktok, Facebook entre otros.

Nota. En el marketing digital las redes sociales son de importancia y la mas utilizada frecuen-
temente esta tiene un impacto positivo en las empresas porque nos brinda una mejora para
satisfacer las necesidades del cliente.

Tabla 04

Fidelizacion de clientes.

Auto/Afio

F. J. Campines
(2023)

Ideasclave

Lovemark es una de las tendencias de la marca como también de
las publicidades, dentro de ello se realizan una lealtad y el respeto de
los clientes en la organizacion esto ayuda a que el cliente tenga una
amplia experiencia del producto o servicio que ofrece la empresa asi
logren obtener decisiones para una mejora continua y el aumento de
las ventas, es asi que el marketing digital como una estrategia ayuda
afidelizar clientes, en donde se puede mencionar a organizaciones
como MC Donals, Apple, Google, Adidas entre otras marcas que se
encuentran fidelizadas.

Garciaetal.
(2021)

Dentro del inbound marketing digital tiene una correlacién en el
crecimiento y diferenciacion de la competencia para construir clientes
potenciales asi generando relaciones interpersonales, primero se
debe analizar el proceso de atraccion al cliente mediante publicidades
que sea util, generando que el usuario realice operaciones mediante

la pagina web de la organizacion y para finalizar se debe satisfacer

la necesidad del cliente, las empresas que realizan ello son Backus,
Interbank en otras organizaciones.

F. Campines
(2024)

Outbound dentro del marketing digital para la atraccién de clientes se
da através de las redes sociales para la realizacién de las publicidades,
las cuales tienen un gran crecimiento actualmente debido a que llega
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de manera personalizada a los usuarios las publicaciones de la empre-
sa, asi maximizando la visibilidad. Dentro de las empresas conocidas
se encuentra Amazon que utiliza publicidad pagada como también las
empresas coca colay entre otros.

La fidelizacion del cliente gracias al marketing digital se da a través
de las redes sociales en la cual se interactia empresario con el
Pérez etal. consumidor y eso hace que se genere una confianza del cliente con la
(2022) marca, en el estudio de la empresa Platanitos se obtuvo un 47,5 % de la
fidelizacion del cliente, y eso hace que este a un nivel considerable alto.

En investigaciones de estudio sobre el marketing digital y su influencia
en la fidelizacién del cliente al no satisfacer la necesidad del cliente el

Otondo (2021) mismo usuario busca otro servicio en la cue}l puedan cumplir con sus
expectativas, en las cuales se debe brindar informacién actualizada en
cierto tiempo a través de las paginas web, asi logrando interactuar con
el cliente teniendo servicios o bienes de calidad.

Nota. En la fidelizacion del cliente en el marketing digital se va relacionar con la interaccion del
cliente para satisfacer sus necesidades.

En el andlisis comparativo de los estudios permite resaltar
apreciaciones como la de Mocayo-Sanchez et al. (2020), Nafez y
Miranda (2020) y Palate et al. (2023) llegaron a la conclusién de que
el Marketing digital como un medio de apoyo estratégico dentro de
las organizaciones apoya al crecimiento empresarial y econémico en
la cual las empresas utilizan para que los clientes puedan investigar
mds sobre dicha organizacién teniendo resultados favorables, asi
ellos puedan promocionar sus productos de manera online asi los
consumidores podran satisfacer sus necesidades.

Porsu parte Purizaca (2023) sefialaquelainfluenciadel marketing
digital en empresas de comercio internacional lo hacen de manera
significativa y positiva, también existe relacién entre la dimension de
la variable de oferta en las redes sociales y la variable de decisién de
compra, lo cual esta hace que los consumidores deciden comprar y
que la reputacién de la organizacién sea positiva y gane confianza con
mercados nacionales. En cambio, Bermon (2023) menciona que el
marketing digital tiene influencia en la reactivacién de la economia
en la cual hay ciertas dificultades al realizar la comercializacién de
los productos tradicionales en la cual hay empresarios que tienen
mds preferencia al marketing tradicional y solo usan redes como el
Facebook para promocionar su producto o servicio.
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Basal y Suzen (2023), Oc¢ko y Vukasovi¢ (2024) y Pereira et al.
(2022) mencionan que es importante el marketing digital dentro de
unaorganizacioén ya que permite que los empresarios tengan un mejor
acercamiento con los clientes obteniendo resultados favorables para
lograr alcanzar con los objetivos y metas propuestas por la empresa,
también esta es fundamental por la globalizacién teniendo clientes
internacionales, esta tiene ventajas competitivas que fidelizan a los
clientesampliando el mercado comola oferta.

Gazca et al. (2022) senala que el marketing digital promueve
la marca como también incrementa las ventas utilizando varias
estrategias digitales, estos usan software para optimizar procesos de
una mejor manera, dentro del servicio hacia el cliente podran obtener
informacién real de la empresa para asi conocer las ofertas que tiene
dicha organizacién, mientras que el marketing tradicional utilizan
canales de difusién como las televisiones, las radios que permiten
llegar al puiblico de manera real, eso también causa el incremento de
los gastos y estd enfocado en las ventas.

Las redes sociales como parte del marketing digital segiin nos
mencionan los autores Mera-Plaza et al. (2022), Adwan y Altrjman
(2024), Vicente-Ferndndez y Diaz-Lucena (2024) y E J. Campines
(2023) llegan a la conclusién de que es un papel fundamental ya que
se utiliza dentro de las organizaciones para lograr tener comunicacién
con los clientes, teniendo mejores resultados en la satisfaccién del
cliente con los productos ofrecidos, teniendo una mejora constante,
asi mismo las redes son usadas a nivel mundial como medio de
comunicacién uotra formade utilizacién.

Ademis, se concuerda con los autores ya que se puede mencionar
que el marketing digital en las empresas es de vital importancia para
lograr la satisfaccién al cliente, teniendo muestras de sus opiniones
asi mejorando cada aspecto relevante de la organizacién, asi mismo
cabe mencionar que la utilizacién de las redes sociales contribuye a
las empresas para conocer mejor las opiniones de los consumidores
teniendo como referencia para mejorar en aspectos de la organizacion.
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La adopcién y el uso de las tecnologias en los negocios permite
que las organizaciones lleguen a su clientela de una mejor manera ha-
ciendo uso de herramientas tecnoldgicas teniendo una reduccién de
costos. La estrategia del marketing digital hace que las empresas ten-
gan un crecimiento considerable de las ventas logrando su expansién
dentro del mercado. Las redes sociales como una herramienta tecno-
légica permiten que las organizaciones tengan conexién directa con el
cliente. La fidelizacién del cliente a través del marketing digital se da
por procesos en la cual se encuentra el Inbound y Outbound Marke-
ting que es unade las estrategias para crearla fidelizacién dela marca.

CONSIDERACIONES FINALES

Las estrategias en el marketing digital permitirdin que las
organizaciones alcancen sus objetivos propuestos, dentro de estas
podemos encontrar la utilizacién de las redes sociales como medio de
interaccién con el cliente, en la cual se puede realizar la creacién de
videos interactivos o la influencia de personas conocidas para que una
empresa tenga posicionamiento de su marca.

Eluso dela tecnologia hace que las organizaciones se analicen alos
clientes para asi lograr tener una segmentacién en la cual se requiere
personalizarlas teniendo las automatizaciones reduciendo los costos.
El impacto del marketing digital en las empresas estd relacionado
con el crecimiento de las ventas de los productos, la reactivacién
econémicay el posicionamiento de una empresa dentro del mercado
como también esta ofrece que sus clientes participen dentro de la
organizacién asi construyendo unarelacién de cliente y empresario.

Las redes sociales son una estrategia que actualmente las
organizaciones utilizan este medio para promocionar sus productos o
servicios como también tener interaccion con los clientes, es utilizado
a nivel mundial la cual permite que empresas que recién comienzan
dentro del mercado tengan reconocimiento y generen su marca de
la empresa. La fidelizacién del cliente a través del marketing digital
va influir a través de las redes sociales como también el uso de la
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tecnologia en la cual los clientes fidelizados tendrdn un mejor proceso
delacontinuidad delainformacién.
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CAPITULO VI: PUBLICIDAD INNOVADORA
PARA RESTAURANTES: PERSPECTIVAS
ACTUALES Y ESTRATEGIAS DE EXITO
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os conocimientos actuales sobre la publicidad en los restau-

rantes estin cambiando junto a la tecnologfa, implementar

estrategias publicitarias es un reto para empresarios ya sea por
desconocimiento o por resistencia al cambio en su organizacién. En
una region donde las tradiciones culinarias y las précticas comerciales
a menudo se distancian de los estdindares urbanos, los empresarios de
restaurantes deben navegar cuidadosamente entre las expectativas de
los clientes locales y las tendencias publicitarias emergentes. En los
restaurantes la forma de conectarse con los clientes de manera eficien-
teeslaadaptacién alas nuevas tecnologfas, logrando nuevas ideas para
satisfacer las necesidades de los clientes, con la finalidad de mejoras
continuas (Mezarinaetal.,2022).

Parra et al. (2021), “sugieren que con estrategias de publicidad
tendrdn la capacidad de crecer mas” (p. 94). Las empresas con

e 79 e



conocimientos en estrategias en etnograﬁ'a, de comunicacién y
de publicidad llegan a los consumidores, logrando ser una opcién
atractiva para las empresas. Se menciona que la dificultad de
posicionamiento en el mercado y la satisfaccién al cliente ha ido
evolucionando para generar en el consumidor nuevas experiencias,
esta percepcion de estrategias a implementar son importantes para
la empresa que busca posicionarse como una marca atractiva para los
consumidores (Mejiaetal.,2016).

De acuerdo con Banchieri et al. (2013) la prioridad de un
empresario es la captacion de los clientes, Cabrera et al. (2021) la
combinacién de estrategias como la publicidad y la de marketing
aumenta sus beneficios y su posicionamiento del restaurante,
ayudando a la reactivacién lucrativa de la empresa. Segun
Bravo y Chdez (2021) el planeamiento estratégico en empresas
gastrondmicas brinda conocimientos internos y externos que ayudan
al conocimiento de la misma empresa y también a las competencias
directas, por lo que la coordinacién en los colaboradores, pueden
mejorar el servicioy producto de lasempresas del sector restaurantes.

De acuerdo con Ore et al. (2022), “El sector de restaurantes
que han aplicado estrategias de comercio digital como aquellos
impulsados  por influencers, historias dindmicas, sorteos,
promociones y delivery gratis, han podido sostenerse en el mercado
actual, debido a que entendieron la nueva conducta del consumidor”
(p. 330). Este estudio busca explorar las perspectivas actuales en
publicidad que enfrentan las empresas de restaurantes en Tarma,
detallando la metodologia empleada, asi como la implementacién de
cinco subcategorias para luego incluir las consideraciones finales del
capitulo, en conocimiento de las estrategias publicitarias que puedan
optaroincluirasusorganizaciones dentro del sector restaurantes.

El objetivo es analizar y describir las estrategias publicitarias
innovadoras utilizadas en la industria de los restaurantes. Se pretende
proporcionar una visién detallada de las tendencias emergentes,
evaluarla efectividad de diversas técnicas y herramientas publicitarias,
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y ofrecer recomendaciones pricticas para que los restaurantes puedan
implementar campanas exitosas que mejoren su visibilidad y atraigan
aun publico mdsamplio.

La presente investigacién fue de cardcter cualitativo, de disefio
narrativo, analizado por frecuencia de citas, distribuido en cinco
subcategorias, la primera: el marketing digital y redes sociales,
la segunda: experiencia de marca en el punto de venta, la tercera:
publicidad tradicional e integrada, la cuarta: innovacién en productos
y mend y la tltima: analitica de datos y personalizacién. La revisién
bibliogrifica consté con 20 articulos seleccionados de manera
rigurosa a través de plataformas de investigacién como Google
Académico, Scopus, Scielo, PubMed y Latindex, donde fueron
citados por diferentes investigadoresa nivel nacional e internacional.

Estas plataformas digitales proporcionan acceso a una amplia
gama de publicaciones revisadas que abordan temas relacionados
con la publicidad en empresas del sector restaurantes. El resultado del
estudio es la recoleccién de datos de otras investigaciones hechas en
articulos cientificos (Herndndezetal.,2014).

El andlisis serd aplicado a las empresas del sector restaurante del
distrito de Tarma, quienes para el conocimiento organizacional es
fundamental, la seleccién de los articulos se aplicard con rigurosidad
para garantizar la calidad y relevancia de los datos a recopilar durante
larevisién delainvestigacion.

Para la recoleccién de datos, se extraerd los temas relacionados a
la investigacidn, conceptos, temas puntuales acerca de la publicidad
en las empresas con relacién a los restaurantes, discrepancias con
los estudios obtenidos de la investigacién, asi como resultados
y conclusiones que aseveren las perspectivas de publicidad en
restaurantes. Este andlisis permitird a las empresas obtener una
comprensién profunda del estado actual de su organizacién como,
deficiencias en la publicidad, escases de clientes y baja liquidez en los
mercados.
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De acuerdo con Catal4 (2023), en su articulo hace mencién auna
técnica derecoleccién de datos, estaes el storytelling, esta proporciona
una forma efectiva de comunicar descubrimientosy resultados de una
manera mds atractiva y accesible para el publico, puede dar vida a los
datosy hacer que lainformacién sea més significativa. Ademds, contar
historias puede ayudar a involucrar emocionalmente al publico, lo
que puede aumentar laempatiay lacomprensién de temas complejos.

MARKETING DIGITAL Y REDES SOCIALES

De acuerdo con Uribe y Sabogal (2021) las estrategias mds usadas
para las empresas son con el uso de la tecnologia en las redes sociales,
logrando publicidad para los consumidores, donde difunden sus
productos o contenidos propios de la empresa, con el fin de persuadir
con el cliente y satisfacer la necesidad indirectamente. La aplicaciény
uso de las tecnologfas en el sector restaurantes es de gran impacto por
su automatizacién en los procesos, controlar mejor sus inventarios,
generar informes y optimizar los flujos de trabajo en el drea de
producciényel deventas.

La implementacién de aplicaciones méviles y kioscos de
autoservicio ha transformado la experiencia de todo restaurante, los
clientes pueden llegar a reservar, ordenar y pagar desde sus teléfonos,
reduciendo los tiempos de espera y brindando un servicio mds
personalizado, con ello se puede contribuir alos restaurantes ubicados
enzonas turisticas o dealto trdnsito.

Se comparte la opinién de Campines (2021) donde enfatiza
la utilizacién de Estrategias de marketing se relaciona con el de
publicidad, simple hecho en quela tecnologia ayuda interrelacionarse
conlos consumidores externos o lejanos delaempresa o restaurante, la
publicidad como estrategia ayuda al conocimiento de la empresa por
medios tecnolégicos donde serd conocido por los consumidores. La
aplicacién de diversas estrategias es fundamental para unaempresa.

De acuerdo con Armijos Ramén (2019), menciona la importancia

«82



de las plataformas digitales o medios online para las empresas
restaurantes, destacando la publicidad de productos y servicios, con la
finalidad de influir en el comportamiento de los clientes. Comparto la
conceptualizado por el autor en su articulo, acotando que en resumen si
es fundamental el uso de los medios de comunicacién, lo cual sirve para
la interaccién directa con el consumidor, por lo contrario, este uso de
plataformas digitales es preferente para cada medio, esto dependerd del
costoylaefectividad en el mercado.

EXPERIENCIAS DE MARCA EN EL PUNTO DE VENTA

Para Delgado et al. (2022) se comparte las ideas del autor donde
menciona al Planeamiento Estratégico que funciona como ayuda
a las organizaciones, en conocer los factores internos, externos,
competencias directas de las empresas y las formulaciones de las
estratégicas para la toma de decisiones en la organizacion, ello con el
fin desatisfacerla necesidad delos consumidoresy delaempresa.

En la opinién de Cruz y Miranda (2020), la interpretacién de
sobre la efectividad de la publicidad en empresas restaurantes como
estrategia de captacién de consumidores es primordial, ya que
mejora la comunicacién, promociona eficazmente los procesos de
produccién y de servicios, de igual manera ayuda al posicionamiento
delaempresaenlacompetitividad del mercado.

Esto ayuda a la organizacién a poder obtener liquidez y prestigio
por medio de los consumidores fieles. Asimismo, la mala insercién
de las estrategias publicitarias puede ocasionar limitaciones en la
efectividad de redes sociales, consigo una desacreditacién enlaimagen
dela organizacién debido que la circulacién de informacién llega con
rapidezenelinternet.

PUBLICIDAD TRADICIONAL E INTEGRADA

Obtener conocimientos de la competencia y tu propia organizacién
es fundamental para sobresalir como empresa en el mercado, se logra
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realizarestrategiascomolapublicidad quele permitealasempresasresaltar
sus fortalezas, valores distintivos y propuesta de valor tinica, ayudando
a los comensales a reconocerlos y diferenciarlos de la competencia. Un
diagnéstico de la matriz FODA es importante para la investigacién de las
empresasdel rubro restaurantes, empresas competidorasy conocimientos
microentornos, esto se incluye a la toma de decisiones estratégicas

publicitarias que permitirdn crear y disefiar nuevos canales de atraccion
del consumidor (Elizabeth etal.,2020).

Para Lépez (2024), la aplicacién de la estrategia de publicidad
en los restaurantes se logra dirigir de manera preferente a sus
consumidores, esa atencién personalizada provoca que ayude a la
fidelizacién de los clientes, es por ello que se debe realizar eventos o
promociones parasu retencion.

Se comparte la opinién del autor, los beneficios que presenta un
adecuado uso de las estrategias de publicidad son importantes para
el futuro de la organizacién, ya que interacta con los comensales,
logrando su fidelizacién, mejora la optimizacién de los recursos,
mayor aun con la tecnologia actual, se logra una mayor demanda
de los productos y servicios del restaurante, resalta la identidad de
la marca frente a la competencia, llegando a destacar las fortalezas y
propuestas inicas

INNOVACION EN PRODUCTOS Y MENU

Segtin Guerron et al. (2022) la falta de adaptacién a la tecnologia
provoca problemadticas en la disposicién de colaboradores que gestién
la atencién excelente a los consumidores o clientes, provoca que no
cuenten con servicios de reservaciones e indican que la infraestructura
dellocal no es atrayente mds solo es considerado un restaurante vacio.
La falta de adaptacién afecta directamente a los comensales donde
estarfan obligados a realizar todo el proceso de manera personal, en
lo empresarial afecta en la competitividad, ya que los rivales directos
avanzardn con ayuda en las ayudas tecnoldgicas, ya que les ayudard a
mejorar suorganizacion.
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Se comparte las ideas de Menéndez (2019), los beneficios de la
estrategia de publicidad en los restaurantes cumplen un papel impor-
tante en la promocién de productos y servicios con el fin de atraer y
fidelizar alos comensales y a su vez fortalecer laimagen organizacional
de manera efectiva. La implementacién de promociones como estra-
tegia de publicidad de bienesy servicios, ofrece ventajas como la atrac-
ciéndenuevosclientesy manteniendo alos que yaestdnalli.

Ademds, una publicidad puede destacar a la empresa caracte-
risticas distintivas de un restaurante, como el producto, ambiente o
servicio, lo que lo diferencia de la competencia. En resumen, la publi-
cidad puede aumentar las ventas y ofertar los productos por medio de
eventos con el objetivo de captarlaatencién delos comensales.

ANALITICA DE DATOS Y PERSONALIZACION

Se generaron estudios en la cantidad de empresas del sector Res-
taurantes en el distrito de Tarma, identificando el aumento de empre-
sas competitivas del rubro, en comparacién con el ano 2019 que hubo
treintay tres (33) restaurantes para la Direccién Regional de Comer-

cio Exteriory Turismo (Diario CORREO, 2019).

En la actualidad de acuerdo con Google Maps (2024) la infor-
macidn de los restaurantes del distrito de Tarma va en aumento, esto
debido a al crecimiento poblacional, crecimiento econémico u otros.
Se pudo concluir que hay una cantidad incierta de empresas del sector
restaurantes en el distrito, esto debido a las empresas aun informales
o que no han sido registradas en la Superintendencia Nacional de
Administracién Tributaria, asi como la no actualizacién por parte del
programa de Google maps en las organizaciones del distrito de Tarma.

CONSIDERACIONES FINALES

Las empresas del sector restaurantes necesitan estrategias
publicitarias para destacar en un mercado culinario muy competitivo.
Los restaurantes que utilizan tdcticas publicitarias efectivas utilizando
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medios digitales y tradicionales tienen la oportunidad de aumentar la
visibilidad, atraer nuevos clientes y mantenerasus clientes actuales.

En el sector culinario, hay una tendencia creciente hacia el
avance hacia estrategias promocionales mds innovadoras y centradas
en el cliente. Los restaurantes deben adaptarse y desarrollar nuevos
enfoques para seguir siendo relevantes y competitivos en el mercado
escolar a medida que los consumidores se vuelven cada vez mds
receptivos a la publicidad en linea y a las experiencias gastrondémicas
personalizadas.

Esta investigacién analiza una variedad de aspectos de la
publicidad en la industria de los restaurantes peruanos, desde el
andlisis de tendencias digitales hasta la evaluacién de estrategias
tradicionales. Estos incluyen los efectos de la humanizacién de la
publicidad y las resenas en linea. Se puede afirmar que las estrategias
publicitarias requieren no solo una presencia visible en canales
digitales y tradicionales, sino también la capacidad de adaptarse a
las preferencias cambiantes de los consumidores y aprovechar las
oportunidades tecnoldégicas emergentes.

En particular, se observa cémo la publicidad digital ha cambiado
la forma en que los restaurantes peruanos interactian con los clientes,
lo que ha permitido una mayor segmentacién del mercado, una
participacién mds directa y una mayor eficacia en la ejecucién de
tareas.

Los problemas que enfrentan los restaurantes peruanos al
implementar estrategias publicitarias efectivas, como la gestién de
la reputacién en linea, como son la creacién de contenido relevante
y atractivo, asi como la optimizacién de recursos limitados en un
entorno econdémico inestable.

La investigacién demuestra que, a pesar de estos obsticulos,
invertir en publicidad de restaurantes no solo es una forma de
aumentar las ventas y la popularidad de la marca, sino también una
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oportunidad para mejorar la experiencia del cliente, fomentar la
innovacién en el sector yayudaral crecimiento econémico sostenible.
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n la actualidad la comprensién y aplicacién correcta de las es-

trategias innovadoras de liderazgo influyen de manera directa

al moldear la cultura organizacional, fomentar la creatividad y
potenciar tanto el desarrollo propio y profesional de los miembros del
equipo.

En este entorno cambiante el liderazgo se establece como un pi-
lar principal para el buen desempeno de las organizaciones. Esta in-
vestigacion pertenece a la linea de gestién del talento humano, cuya
finalidad es profundizar la comprensién de cémo las précticas de lide-
razgo innovadoras pueden potenciar el talento humano y contribuir
positivamente a la organizacién. Aunque laimportancia del liderazgo
innovador estd en constante aceptacion, todavia existe una brecha en
la comprensién y aplicacién de estrategias que puedan impulsar el
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desarrollo de talento humano y promover la innovacién en las organi-
zaciones de manera efectiva.

Es esencial analizar detalladamente las investigaciones disponi-
bles para identificar las experiencias positivas y las perspectivas mds
favorable en la innovacién de liderazgo. Esto con la intencién que las
organizaciones aspiren a potenciar su capacidad innovadora.

En un mundo en donde las organizaciones operan desde un en-
tono globalizado, adaptarse a los cambios se ha vuelto crucial para su
progreso. Los lideres deben estar dispuestos a cambiar constantemen-
te y estar preparados para adecuarse a estos sin que afecten de manera
negativa a los procesos de la empresa. Es primordial que los lideres
puedan orientar y guiar a sus colaboradores para asegurarse que estos
puedan afrontary superar cualquier cambio (Torres, 2019).

Como se sefala “el liderazgo es un proceso que analiza, disefia y
apoya a los(as) colaboradores(as), mientras les empodera e inspira
para promover una labor que genere significado en quienes ejecutan
las funciones al interior de las firmas” (Bolman y Deal, 2008 como
se cita en Guadarrama et al., 2023, p. 43). El hablar de liderazgo no
solo implica dirigir o supervisar; sino también el andlisis y diseno de
estrategias para apoyar a los colaboradores, asi como inspirarlos para
queencuentren sentidoy propésito ensulabor.

Elliderazgo es presentado como el conjunto de comportamientos
directivos o gerenciales cuyo entrelazamiento con el comportamiento
de los trabajadores genera nuevas contingencias (Camacho, 2022).
Liderazgo no es solo un conjunto de acciones especificas por parte de
los lideres, sino que surge de la interaccién entre los lideres y los em-
pleados. Estainteraccién genera nuevassituaciones.

Por ello Rodriguez (2019) menciona que “es fundamental que
los gerentes y lideres empresariales estén debidamente capacitados
para orientar sus equipos y asumir los cambios necesarios para lograr
mantenerse activos” (p.5). Esto implica asegurar que los directivos
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estén equipados con las habilidades y conocimientos para liderar
efectivamente, asi como para ejecutar y adaptar estrategias de acuerdo
con las exigencias cambiantes de la empresa. La gestién del talento es
un elemento clave hacia el éxito empresarial, los lideres deben tener la
capacidad de desarrollar y potenciar el talento de su equipo mientras
atraviesan un entorno empresarial en constante evolucién.

Olaizola et al. (2020) senala los distintos enfoques del liderazgo,
su estudio contrasta la perspectiva antropocéntrica con la cosmovi-
sién, mientras proporciona una ruta para el desarrollo de la Biomimé-
tica Organizacional y se transforme en la nueva propuesta de gestién
empresarial. Tiene como enfoque dos aspectos clave a un tiempo: la
configuracién ideal del modelo corporativo y la funcién que los nue-
voslideres biomiméticos deberfan desempenarenel. Laformaidealen
el modelo corporativo involucra la adopcién de principios inspirados
en la naturaleza, donde se disefian y operan los sistemas empresariales
deformasostenibley eficiente.

Es importante que los lideres adopten un enfoque de liderazgo
mds inclusivo y capacitante. En lugar de dirigir de manera autoritaria,
se sugiere que faciliten un entorno donde los miembros del equipo
tengan mds autogestion y sean alentados a crecer y desarrollarse. Por
ello Santander-Salmon y Lara-Rivadeneira (2023) menciona la im-
portancia que “los lideres desarrollen habilidades de liderazgo mads
participativas y orientadas al empoderamiento, que fomenten la
autonomia y el crecimiento de los individuos dentro de la organiza-
cion” (p.10). Los lideres eficaces no solo alienta a sus colaboradores a
participar constantemente en la toma de decisiones, sino que también

cultivan un climade trabajo colaborativo y aprendizaje continuo.

Colinay Martinez (2019) refiere que “el liderazgo en las organiza-
ciones debe fomentarse en todo el talento humano, para permitir esa
visién compartidaen la que todos los trabajadores unen esfuerzos para
lograr las metas-objetivos propuestos” (p. 2). Es de importancia que
el liderazgo se fomente en todos los niveles de la organizacién, para asi
promover una visién compartida que involucre a cada miembro del
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equipo. A esto podemos sumarle una cultura organizativa fundamen-
tada en el mutuo respeto y cooperacion, que fortalezca las capacidades
delaorganizacién.

Tal como sefiala Noé y Galindo (2022) el liderazgo “facilita la
comunicacion e integracién interna y permite que la organizacién se
relacione positivamente con el desempefio de los colaboradores” (p.
29). Elliderazgo que enfatiza la comunicacién clara y la cohesién en-
tre los integrantes del equipo genera un ambiente propicio para que
los colaboradores alcancen su méximo rendimiento. Al fomentar una
cultura empresarial que aprecie y fomente la comunicacién efectivay
una colaboracién entre los equipos, se fortalecen vinculos positivos
queestimulan ladedicaciényeficienciadelos trabajadores.

El concepto de liderazgo hace referencia ala habilidad de influen-
ciar y guiar a cierto grupo de personas como la intencién de logar un
objetivo en comun. Dentro de las organizaciones el liderazgo cumple
un rol importante que se manifiesta como motivacién, coordinacidn,
inspiracion, direccién y simplificador para cumplir con los objetivos
organizacionales.

Segtin la investigacién de Parra (2021) menciona que el liderazgo
puede ser definido como la gestién que maximiza de forma eficiente
los resultados que se obtienen en un equipo de trabajo, teniendo en
cuenta que se requiere ser orientado por alguno integrante del equipo
para alcanzar el objetivo organizacional. Para alcanzar esto tltimo es
necesario que quien lidera conozca su equipo para orientarlo buscan-
doelbien comun. (p.7)

Es decir, el liderazgo no solo recae en una persona, sino que esta
puede nacer de forma natural dentro del equipo. El lider se asegura
quelosesfuerzosy capacidades individuales se alineen para maximizar
los resultados.

Fomentar un entorno laboral que promueva el desarrollo per-
sonal y colectivo impulsa el liderazgo y la creatividad. Esto motiva a
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los empleados a contribuir con ideas y soluciones innovadoras. Un
liderazgo sélido fortalece los equipos de alto desempeno mediante las
herramientasy apoyo adecuados para descubriry potenciar las capaci-
dades individuales. Teniendo en cuenta lo anterior Ortiz et al. (2021)
expresa que “el coach empresarial genera liderazgo de alto desempeno
logrando equipos de alta eficiencia. Las herramientas que permiten
detectar el potencial de los individuos en el lugar de trabajo crean un
ambiente deinnovacién, liderazgo y trabajo en equipo” (p. 6).

Rodriguez (2019) sefala “el ser humano que buscas ser lider debe
en todo escenario convertirse en un emprendedor e innovador, pero
por sobre todo debe primero encontrar las razones para darle sentido
alavida, ya que sin ello ninguna actividad humana se realiza” (p. 11),
un lider es mds que tener habilidades emprendedorasy ser innovador,
también implica un profundo entendimiento de las motivaciones
personales y capacidad de conectar las acciones con un propésito mds
grandeenlavida.

El liderazgo juega un papel fundamental en el dmbito empresa-
rial, puesto que impulsa y fomenta el bienestar y la salud en el trabajo
tanto a nivel personal como grupal. Esto permite abrir paso a una va-
riedad de enfoques de liderazgo que pueden surgir para cumplir con
las necesidades especificas en los equipos y organizaciones (Sdnchez
et al., 2021). Por lo mismo, el liderazgo se concentra en guiar a las
personas hacia metas comunes con el fin de favorecer al grupo. Esto
involucra liderar y coordinar esfuerzos para alcanzar resultados que
no solo beneficien a los individuos, sino que también contribuyan al
éxito general delacomunidad o laorganizacién (Francoetal., 2023).

“El Lider participa en muchos de los procesos internos que man-
tienen la operacién estable de los diferentes sistemas involucrados,
nuevamente, en las cuatro dimensiones fundamentales: Tecnolégica.
Administrativa, Humana y Cultural” (Cornejo, 2023, p.75) la impli-
cacién del lider en estas dimensiones fundamentales recalca su papel
crucial en garantizar la eficiencia y la armonia en todos los aspectos
del entorno laboral, siendo la mds importante la dimensién humana.
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Las organizaciones necesitan tener habilidades especificas para ad-
ministrar el capital humano disponible en la organizacién de manera
estratégica parafomentarlainnovaciényel desarrollo (Acufa, 2019).

Como sefiala Chiavenato (2009; como se cita en Barriga y Cor-
tez, 2021) explica el talento humano como “el conjunto de politicas
y pricticas necesarias para dirigir los aspectos administrativos en
cuanto a las “personas” o los recursos humanos, como el reclutamien-
to, la seleccién. La formacidn, las remuneraciones y la evaluacién del
desempeno” (p. 9). Esto quiere decir que, la administracién de los
recursos humanos en una organizacién abarca desde atraer y retener
el talento hastasu desarrollo en términos de desempefio laboral. Pode-
mosdestacar laimportancia de implementar practicas efectivas parala
gestién del capital humano en una empresa, con personal preparado,
capacitado y enfocado se verd reflejado en la satisfaccién del lider y los
resultados efectivos.

Segtin el estudio de Torres (2019) el talento humano, viéndolo
como uno de los pilares fundamentales, que permiten que el gran en-
granaje denominado empresa funcione de maneraadecuada, esto con
el fin de llegar a la consecucién de unos objetivos y el seguimiento a
una misién y visién que enfocan el verdadero horizonte de crecimien-
toy éxito quedebe tener laorganizacién (p. 2).

Los empleados y sus capacidades, habilidades y conocimientos
respaldan el avance y competitividad de la empresa. Dedicar parte de los
recursos al crecimiento tanto profesional como persona de los colabora-
dores no solo mejorard el rendimiento individual, sino también fortalece
laidentidad cultural delaorganizaciényestimulalainnovacién.

El rendimiento en el trabajo se ve influenciado por cémo los in-
dividuos perciben diversas situaciones y factores, particularmente la
manera en que el liderazgo es ejercido (Bermeo, 2019). En este sen-
tido, el papel del lider radica en respaldar e impulsar a su equipo de
colaboradores, facilitando asi el desarrollo del trabajo y promoviendo
el reconocimiento de todos los miembros de la empresa. Esto implica
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brindar el apoyo necesario para que el equipo pueda desempenarse
eficazmente (Floresetal.,2021).

Al crear un ambiente de confianza, se promueve la transparencia
y honestidad en la comunicacién, lo que agiliza la transferencia de
informacién en el grupo humano (Lotito, 2022). El autor Chiri-
nos-Araqueetal. (2021) coincide que “el lider debe ser capaz de inter-
pretar, orientar y asesorar a su personal, lo que le permitird conocer y
valorar sus opiniones” (p. 2), asesorar y motivar implica proporcionar
consejosyapoyo paraayudaral equipo asuperar desafios y desarrollar-
se profesionalmente. “La motivacién y el compromiso son recursos
que tienen una fuerte implicacién en el comportamiento organizacio-
nal” (Santiago-Torner, 2023, p. 20).

Esta investigacién tiene un enfoque cualitativo, descriptivo, no
experimental. Segliin Guevara et al. (2020) “El objetivo de la inves-
tigacion descriptiva consiste en llegar a conocer las situaciones, cos-
tumbresyactitudes predominantesa través de la descripcién exactade
las actividades, objetos, procesos y personas” (p. 9). La investigacién
descriptiva cualitativa se valora por su capacidad de proporcionar una
visién completa y matizada de los fenémenos examinados, facilita la
adaptacion a nuevos hallazgos y la profundizacién en aspectos inespe-
rados, enriqueciendo asila comprensién del tema investigado.

La investigacion se centra en la revisién documentada, la basqueda
de literatura se realizé en diversas bases de datos académicas, incluyendo,
Scopus, Google Académico, Scielo, RECIMUNDO, repositorio de uni-
versidades, libros y sitios Web. Para analizar los datos, se utiliz6 el método
deandlisis de contenido enfocado en el tema tratado, procesada por el ges-
tor de referencias Mendeley. Se utilizaron palabras clave y combinaciones
de términos relacionados con el tema de interés, asegurando una amplia
coberturadelaliteraturaexistente. Los criterios de inclusién fueron:

Estudios publicados enlos 5 tltimos afios.
Investigaciones que contengan la palabra clave “liderazgo” o
“innovacién”.
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Investigacionesy revisiones relacionadas con el tema.

Se excluyeron documentos que fueron publicados antes de los
cinco anos como limite y que no estaban directamente relacionados
con el tema de investigacién. Se tiene en cuenta que la revisién docu-
mentada puede estar afectada por el sesgo de publicacién y la limitada
disponibilidad de estudios en algunos contextos geogréficos o cultu-
rales. A pesar de esto, se hicieron esfuerzos por incluir una variedad
representativa de estudios con el fin de reducir estas limitaciones.

Esta metodologia brindé una base firme para la interpretacién
cualitativa de los datos, permitiendo una comprensién detallada y
profunda del tema investigado, basada en la evidencia proporcionada
enlaliteraturacientifica.

En los dltimos afos, el enfoque en la maximizacién del poten-
cial humano ha adquirido una notable importancia en el campo de
la innovacién en liderazgo. Este articulo examina una diversidad de
estudios y enfoques actuales que demuestran cémo los lideres pueden
crear un ambiente que favorezca tanto el desarrollo personal como el
crecimiento de la organizacién. Al analizar los estudios actuales, se
han descubierto diversas estrategias y practicas efectivas que los lideres
innovadores estdn utilizando para potenciar las habilidades y talentos
desusequipos.

La investigacién dejar ver que las organizaciones que priorizan un
enfoque centrado en las personas no solo aumentan la satisfaccién y el
compromiso de sus empleados, sino que también alcanzan mayores
niveles de innovacién y éxito a largo plazo. Los lideres que compren-
den y aplican estos principios estin mejor preparados para enfrentar
los desafios cambiantes del entorno empresarial actual y para generar
un impacto positivoy duradero en sus organizaciones.

LIDERAZGO TRANSFORMACIONAL

De acuerdo con Torres (2019) el liderazgo transformacional es un
estilo que se enfoca intensamente en el aspecto personal del ser humano,
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conectando sus capacidades, lo que no podemos identificar ficilmente
como sus cualidades, valores, habilidades y emociones del lider con las de
los equipos de trabajo bajo su direccién. Este enfoque genera resultados
carismdticos que son cruciales para el crecimiento y el progreso de la orga-
nizacién. Loslideres transformacionales inspiran y motivan asusequipos,
creando un ambiente en el que todos se sienten valorados y comprometi-
dos, lo cual es esencial paraalcanzar un éxito sostenido. El liderazgo trans-
formacional pone un énfasis fundamental en el cambio organizacional y
enlaaceptacién de estos cambios tanto por parte delos equipos de trabajo
como de los lideres que los apoyan. En lugar de una estructura jerdrquica
rigida, se fomenta un ambiente de colaboracién donde todaslas voces son
escuchadasyapreciadas.

Es importante destacar que el liderazgo transformacional emer-
ge especialmente en momentos de cambio o transicién dentro de la
organizacién, ya que es durante estos periodos cuando se pueden esta-
blecer nuevas visiones y valores compartidos, y se pueden reforzar los
lazos emocionales entre los lideres y sus equipos. En tltima instancia,
estacombinacién deliderazgo y cultura organizacional saludable con-
tribuye al mejoramiento general de la eficacia y el rendimiento de la
organizacién (Mendozay Ortiz, 20006).

Cornejo (2023) refiere que “hoy mds que nunca requerimos hacer
del lider un elemento de transformacién estructural que se convierta
en factor decisivo deadaptacién organizacional” (p. 67), loslideres de-
ben jugar un papel crucial enla capacidad delaempresa paraadaptarse
alos cambiosy desafios del entorno actual. Laadaptabilidad organiza-
cional esvital en un mundo que cambia rdpidamente debido a factores
como la tecnologfa, la competencia y las dindmicas del mercado. Los
lideres transformacionales son esenciales para la supervivenciay pros-
peridad delasempresas

LIDERAZGO TRANSFORMADOR E INNOVADOR

Segtin Chirinos-Araque et al. (2021) los lideres transformadores
e innovadores destacan por su proactividad y capacidad para impulsar
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cambios significativos en sus organizaciones o comunidades. M4s alld
desimplemente reaccionarante las circunstancias, estos lideres toman
la iniciativa para crear nuevas oportunidades y resolver problemas de
manera creativa. Estos lideres tienen una habilidad extraordinaria
para motivar a sus seguidores y llevarlos a alcanzar metas que sobre-
pasan lo ordinario. No se conforman con lo convencional, sino que
constantemente desafian los limites y estimulan a su equipo a lograr
resultados excepcionales. Su capacidad para comunicar una visién
claray convincente del futuro deseado inspira a otros a esforzarse mds
alld de sus limites, creando asi un entorno donde la excelencia y el lo-
gro son constantes.

Rodriguez (2019) sefala que el espiritu emprendedor, el liderazgo
y la capacidad innovadora se convierten en herramientas vitales para
superar estos desafios y garantizar el logro de los objetivos estableci-
dos por la alta direccién durante la fase de planificacién. Los lideres
deben estar preparados para fomentar un ambiente de innovacién y
emprendimiento, promoviendo asi la resiliencia y el crecimiento en
unentorno cambiante.

Elliderazgo transformacional se enfoca en humanizar laadminis-
tracion de equipos al reconocer y potenciar el valor de cada miembro
del equipo. Al hacerlo, no solo se mejora el desempeno del equipo,
sino que también se promueve un ambiente de trabajo mds positivo y
productivo para todos (Barriga y Cortez, 2021). Esta orientacién ha-
cia el capital humano impulsa la optimizacién de todos los elementos
esenciales para el éxito del equipo, como la comunicacién efectiva, la
colaboracién, la creatividad y la resolucién de problemas. Los lideres
transformacionales se comprometen a cultivar un entorno donde
cada individuo se sienta valorado, empoderado y motivado para al-
canzar su maximo potencial.

Una delas consideraciones en lainnovacién segtin Noé y Galindo
(2022), es el modelo de innovacién de procesos, incluye la aplicacién
delainnovaciénabierta, que implica compartiry colaboraren el inter-
cambio de conocimientos tanto dentro de la organizacién como con
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su entorno externo. Al abrirse a nuevas ideas y colaboraciones tanto
dentro como fuera de la empresa, las organizaciones pueden impulsar
el crecimiento y lamejora continua de manerasignificativa.

COACHING: LIDERAZGO

Para Ortiz etal. (2021) el rol del coach empresarial es fundamen-
tal para cultivar un liderazgo efectivo y equipos altamente eficientes en
elentorno laboral. Se centra en identificar y superar las barreras, tanto
internas como externas, que pueden obstaculizar el desempeno 6pti-
mo de los empleados. Actiia como un guia que ayuda a los individuos
a alcanzar su mdximo potencial y a trabajar de manera mds efectiva
en equipo. Al reconocer y potenciar las fortalezas de cada miembro
del equipo, se promueve un entorno laboral dindmico y productivo
donde todos pueden contribuir de manera significativa al éxito de la
organizacion.

El liderazgo y el coaching se unen para trazar el rumbo y las técti-
cas que no solo impulsardn cambios internos, sino que también con-
tribuirdn a la continuidad, la capacidad de adaptacién y la confianza
deaquellosinvolucrados en el dmbito empresarial (Guadarramaetal.,
2023). Nossolo se trata de decidir hacia dénde iry qué caminos tomar,
sino también de apoyar a cada individuo en el equipo para que pueda
adaptarse alos desafios del camino y mantener la confianza en el desti-
no final.

Por ello Colina y Martinez (2019) mencionan que ya no se trata
Gnicamente de estar comprometido con la organizacién en la que tra-
bajan, sino también con su comunidad y su propia vida. Esto se debe
a que las acciones de cada persona tienen un impacto en su entorno
social, convirtiéndolos en modelos de inspiracién paralos demas.

LIDERAZGO BIOMIMETICO

Un lider biomimético es alguien que se esfuerza continuamente
por crecer tanto a nivel personal como profesional, mientras impulsa
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el desarrollo de la organizacién en la que trabaja. Este tipo de lider no
solo se compromete emocionalmente con la empresa, sino que tam-
bién se dedica a acompanar su evolucidén, asegurando que siempre se
mantenga en armonia con el entorno. Su principal fuente de inspi-
racién y aprendizaje es la naturaleza, y cree intensamente que tanto
él como la organizacién son parte de la naturaleza. Reconoce que
pertenecen a un ecosistema natural y que tienen la responsabilidad de
cuidar la salud y el bienestar de ese entorno. (Olaizola et al., 2020). El
autor intuye dos principales beneficios del lider biominético, puesto
queeste término atin no hasido tipificado:

Primero, los beneficios asociados a los comportamientos bio-
miméticos en general, las organizaciones deben basarse en la infor-
macién para tomar decisiones, enfocarse en optimizar en lugar de
simplemente maximizar resultados, y usar los materiales con modera-
cién para no agotar los recursos disponibles. Estos principios no solo
benefician a las organizaciones, sino que también contribuyen a un
entorno més saludable y sostenible.

Segundo, el lider biomimético se basa en diez rasgos que han
sido identificados en su investigacién, una de estas distinciones es la
“ética”, que ha sido destacado como esencialmente importante. Esto
significa que el lider biomimético se guia por principios éticos sélidos
en todas sus acciones y decisiones. Esto implica que el lider actda con
integridad, honestidad y responsabilidad, tanto hacia su equipo como
hacialaorganizacién en su conjunto

LIDERAZGO ORGANIZACIONAL

Elliderazgo organizacional desempefiaun papel crucial en la crea-
cién de una posicion sélida en el mercado. Esta estrategia no solo con-
tribuye a una imagen corporativa favorable, sino que también genera
un atractivo para que otras empresas deseen colaborar. La atraccién
y retencién de empleados con habilidades para el crecimiento futuro
son fundamentales, ya que forman un activo valioso que impulsa el
progreso tanto econémico como intelectual de la empresa. En otras
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palabras, el liderazgo organizacional no solo ayuda a destacarse en
el mercado, sino que también establece una base sélida para el creci-
mientoy laprosperidad alargo plazo (Parra, 2021).

Contar con un equipo talentoso y comprometido representa un
valioso activo para cualquier empresa. Estos empleados no solo son
responsables del éxito actual delaempresa, sino que también estdn lis-
tos para liderar y contribuir al crecimiento futuro de la organizacién.
Por lo tanto, el liderazgo organizacional es esencial no solo para la re-
putacién de la empresa y la capacidad de atraer talento, sino también
parasu crecimientoy sostenibilidad alargo plazo.

Por otro lado Camacho (2022) sefala que entender por qué las
personas aceptan o resisten al cambio en una organizacién es tan im-
portante como observar y registrar cémo se comportan en respuesta
a las instrucciones, supervisién y retroalimentacién proporcionada
por la gerencia. Esto nos permite abordar de manera mis completay
efectivalos desafios del cambio organizacional.

Podemos incorporar a este estilo el liderazgo positivo, ambos irdn
de la mano para una mayor efectividad. Sdnchez et al. (2021) explica
que el liderazgo positivo se fundamenta en la psicologia y el compor-
tamiento organizacional. El liderazgo positivo ayuda a las entidades
aadaptarse y prosperar en entornos desafiantes, apoyando tanto a las
personas como a los procesos para superar obstdculos y aprovechar
oportunidades de crecimiento. Las entidades que integran este en-
foque experimentan transformaciones significativas, promoviendo
un ambiente de trabajo mds saludable y productivo, no solo mejora
el bienestar de los empleados, sino que también impulsa el éxito y la
sostenibilidad alargo plazo delaorganizacién.

El impacto de un lider va mds alld de la gestién diaria; también
influye en el cambio organizacional. Un lider efectivo puede identifi-
car dreas que necesitan mejora y dirigir iniciativas para implementar
cambios beneficiosos (Santander-Salmon y Lara-Rivadeneira, 2023).
Su estilo de liderazgo y su enfoque en la comunicacién abierta y la
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colaboracién pueden transformar la cultura organizativa, creando un
entorno en el quelosempleados se sientan valoradosy motivados.

LIDERAZGO INTEGRAL TOTAL (LIT)

Este enfoque de liderazgo innovador se basa en reconocer la im-
portancia tanto de la racionalidad como de las emociones en el com-
portamiento humano, asi como en la integridad personal (Acuna,
2019). La racionalidad y las emociones se conviterten en los ingre-
dientes principales, mientras que la integridad actda como el vinculo
que los une. Al mezclar estas cualidades con otras caracteristicas es-
pecificas, se crea una habilidad de liderazgo singular, disenada para
abordar los desafios particulares de un drea especifica. Este enfoque
reconoce la complejidad del ser humano y busca capitalizarla para li-
derar de manera mds efectiva, adaptdndose alasdemandas cambiantes
dediferentes contextosy situaciones.

LIDERAZGO 4.0.

El liderazgo es un fenémeno que surge de las interacciones entre
las personas dentro de una organizacién. Reconocer y entender estas
relaciones es fundamental para comprender cémo se desarrolla el li-
derazgoy cémo puede influir en el éxito y ladindmica de un equipo de
trabajo (Flores etal., 2021). Este estilo de liderazgo nos habla desde la
perspectiva de la 4ta revolucién industrial, por ello el nombre de este
enfoque de liderazgo. Esto significa abordar los desafios estructura-
les fundamentales que son necesarios para crear las condiciones que
permitan la adopcién de tecnologias de la era 4.0. Para que esta revo-
lucién tenga un impacto significativo, es crucial que los cambios que
se realicen sean profundos, abarcadores y afecten a todas las dreas de
la sociedad. Solo cuando hacemos cambios profundos y abarcadores
en multiples aspectos de la sociedad podemos prepararnos adecuada-
mente para enfrentar los desafios y aprovechar las oportunidades de la
revolucién que se avecina.
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LIDERAZGO ETICO

Elimpacto de un lider ético va mds alld de simplemente dirigir un
equipo; su influencia se refleja en las actitudes y esfuerzos de quienes
lo siguen (Santiago-Torner, 2023). La ética del lider no solo influye
en el comportamiento y las actitudes de su equipo, sino que también
proporciona una base sélida para una cultura organizacional compro-
metida con el bienestar social. Esta conexién entre los principios éti-
cos y el propésito social del trabajo ayuda a los seguidores a encontrar
un mayor significado en sus esfuerzos y contribuciones, lo que asu vez
fortalece su compromisoy motivacién.

Al liderazgo ético debe mostrar un fuerte control de sus emocio-
nes por ello, podemos fusionarlo con un lider con IA (inteligencia
emocional) y que practica un liderazgo emocional reconoce y valora
el esfuerzo de sus colaboradores de manera clara, demostrando estima
no solo a través de recompensas monetarias, sino también con gestos y
reconocimientossinceros. Este tipo delider se preocupa genuinamen-
te por el bienestar y crecimiento de sus colaboradores, promoviendo
unambiente de trabajo positivo y motivador (Lotito, 2022).

La aplicacién del liderazgo transformacional en una empresa im-
plica la implementacién de varias estrategias y précticas que pueden
mejorar significativamente la cultura organizacional. Por ello Franco
etal. (2023) en su investigacién explica el liderazgo transformacional
desde el punto de vista de los trabajadores. La aplicacién de su investi-
gacidn se realizé con una muestra de 112 personas que representaron
alas Mypes de distintos rubros en Lima -Perti. Los empleados coinci-
denenqueel tipo deliderazgo en sus organizaciones puede describirse
como transformacional. Esto significa que los trabajadores reconocen
que sus lideres no solo se enfocan en las tareas y objetivos inmediatos,
sino que también inspiran y motivan al equipo para alcanzar metas
mds ambiciosas. Estos lideres fomentan el desarrollo personal y profe-
sional, promueven la innovacién y se esfuerzan por crear un entorno
detrabajo positivoy estimulante.
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Por otro lado Bermeo (2019) aplicé su investigacién en la Empre-
saFloricola Rosalinda S.A. —Ecuador. La poblacién estaba compuesta
por 200 empleados, tanto de nivel operativo como administrativo,
que forman parte de la organizacién. Tuvo como resultado que los
empleados no estdn contentos con ciertos aspectos de su trabajo y la
empresa debe tomar medidas correctivas adecuadas y guiar a sus lide-
res transformacionales. Es esencial que los lideres transformacionales
reciban orientacién paraliderar eficazmente en este proceso, adoptan-
do acciones que no solo solucionen los problemas, sino que también
mejoren la percepcién general de los empleados sobre su lugar de tra-
bajo. Este enfoque ayuda a cultivar un ambiente de trabajo en el que
tanto lideres como empleados puedan prosperar y contribuir al logro
delosobjetivos organizacionales.

CONSIDERACIONES FINALES Y RECOMENDACIONES

Al analizar detenidamente la innovacién en el liderazgo, especial-
mente en lo que respecta a potenciar al méximo el talento humano,
queda claro el papel crucial que desempena este enfoque en el mundo
empresarial de hoy. Se ha comprobado que los lideres que se enfocan
en el desarrollo tanto individual como colectivo de sus equipos tienen
la capacidad de generar un impacto notable en el crecimiento y la esta-
bilidad a largo plazo de sus organizaciones. Los lideres que fomentan
tanto el desarrollo individual como colectivo de sus equipos contribu-
yenal éxitoylasostenibilidad de sus organizaciones.

Ademis, al considerar cada estilo innovador en el liderazgo se
puede decir que estos se complementan para poder lograr la maxi-
mizacién del potencial humano, revelando la importancia crucial de
este enfoque en el entorno empresarial actual. Estos estilos de lide-
razgo, caracterizados por su enfoque en la inspiracién, motivacién y
empoderamiento de los empleados, no solo mejora la satisfaccién y
el compromiso de estos, sino que también impulsa la creatividad, la
colaboracién y la adaptabilidad dentro de la empresa. Se ha resaltado
la relevancia de crear un entorno dentro de la organizacién que pro-
mueva constantemente el aprendizaje, la exploracién y la aceptacién
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de errores como parte del proceso de crecimiento. Los lideres desem-
penan un papel fundamental en este proceso al establecer una cultura
donde se aprecie la variedad de perspectivas, se fomente la generacién
denuevasideasy se reconozca el valor del esfuerzo y lainiciativa.

Al priorizar la maximizacién del potencial humano a través
de un liderazgo innovador y centrado en el desarrollo de los
empleados, las organizaciones pueden posicionarse de manera
dptima para enfrentar los desafios del entorno empresarial actual y
alcanzar el éxito alargo plazo.

Se recomienda implementar estos estilos de liderazgo segtin la ne-
cesidad especifica de cada organizacién. Si bien las estrategias de lide-
razgo y maximizacién del potencial humano son altamente efectivas,
su aplicacién debe adaptarse a las circunstancias particulares de cada
empresa. Ademds, la implementacién de estos estilos puede variar se-
gtnel contextoylaetapadedesarrollo dela organizacién.

Por otra parte, promover el desarrollo de habilidades de lideraz-
go, capacitar a los lideres en técnicas de liderazgo puede ayudarles a
inspirar y motivar a sus equipos de manera mds efectiva, fomentando
un ambiente de trabajo colaborativo y centrado en el crecimiento per-
sonal y profesional. A nivel organizacional una cultura que fomente
la experimentacién, el aprendizaje a partir del fracaso y la toma de
riesgos calculados puede estimular la innovacién y laadaptabilidad en
respuestaalos desafios cambiantes del mercado.

Finalmente, mantenerse al tanto de las tendencias emergentes
en liderazgo y tecnologia, esto le va permitir a los lideres adecuarse
proactivamente a los cambios en su entorno empresarial, identificar
oportunidades para mejorar sus practicas de liderazgo y mantener a
susequiposalavanguardiadelainnovaciényel rendimiento. Esto im-
plica estar informado sobre nuevas teorfas y pricticas de liderazgo que
estdn surgiendo, asi como también comprender cémo las tendencias
tecnoldgicas pueden impactar en la forma en que se lideran y gestio-
nan equipos.
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n la actualidad en la que vivimos, vivimos en una constante

evolucién digital, gracias a los distintos cambios tecnoldgicos

que han ido apareciendo en nuestra vida cotidiana, con lo cual
esto hainfluenciado a que las Pequenas y Medianas Empresas (pymes)
presenten nuevos retos de manera significativa en lo que respecta al
Branding como comunicacién y publicidad por lo que “los em-
prendimientos que se vienen desarrollando en los tltimos afos estd
relacionado al desarrollo tecnolégico” (Jiménez-Lépez et al., 2023,
p- 12). No solo a nivel internacional o nacional sino también a nivel
local, donde estas pymes tienen que distinguirse de sus competidores
con una imagen Unica, mediante sus logos, ya que estas se encuentran
en constante competencia por sobresalir en sus rubros respectivos y asi
poder lograr prevalecer su marca la cual desean transmitir a los poten-
ciales clientesy serasila primeraopcién en el mercadoy con ello poder
lograr expandirse mdsalargo plazo.
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Con todo ello el Branding es considerado “como una estrategia de
identidad y de asociaciones las cuales forman la creacién de la marca
y valor para aumentar el volumen de ventas” (Estrada, 2019, como
se cita en Janampay Turpo, 2020, p. 10). Es por ello que no todas las
pymes en la ciudad de Tarma han desarrollado su imagen que los pue-
da diferenciar de sus competencias y deberian centrarse mds en esta
herramienta que viene hacer muy dtil enlaactualidad y la cual ayudard
a ser mds competitivos como pymes que se identifiquen con sus mar-
cas dentro del mercado tarmeno y en el rubro en el que se encuentren
desarrollando sus actividades de bienes o servicios, porlo que también
para Silva y Huamani (2022) “el branding si permite incrementar el
posicionamiento” (p. 43). Por ello si se desea aumentar el posiciona-
miento dela pyme se debe poseer un buen branding,.

Asimismo, branding es conocido como marca personal y es la
“tendencia general de los consumidores a utilizar las marcas para dar
forma a sus identidades y expresarlos a los demds. Esta disposicién o
rasgo global es una importante variable de diferencia individual que
caracterizaa los consumidores” (Keller, 2001, como se cita en Coletti,
2020, p. 9). Asi también se sostiene que el branding puede “construiry
comunicar una marcay el posicionamiento es la imagen que proyecta
la marca en la percepcién de los usuarios, en el que se define la identi-
dady se destacan las ventajas que se quieren transmitir a los consumi-
dores” (Armas, 2024, p. 16), pero no solo se trata de ese aspecto, para
Pichilingue (2021) detalla que:

Ladecisién de compra por parte de un cliente, se rige por distintos
factores como necesidades o impulsos que concluyen en una decisién
positiva o negativa, respecto a un producto o servicio. Ademds, los
productos en la actualidad, no deberfan ponerse solo la meta de dis-
tinguirse delas competencias directas o tener un plus frentealos otros,
sino que, deben interactuar con su ptblico objetivo. (p. 9)

El cliente o pablico especifico debe interactuar con los productos
o servicios que requiere comprary asi poder tener unadecisién optima
ydistinguirse de sus competidores.
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Por otro lado, el “branding de lugar se enrutan en el supuesto de que,
en esencia, las personas entienden los lugares de la misma manera que las
marcas” (Dargent, 2020, p. 12). Porello, el logo debe mantener una esen-
cia que se relacione con la pyme, asi también si al branding le agregamos
“las cualidades como estrategia, reputacién, compromiso y valores agre-
gan valory fortalecen laimagen de empresa” (Marin, 2022, p. 13). Se po-
drdincrementarunvaloragregadoalaimagen empresarial delas pymes.

A nivel internacional el Branding tiene una reputacién positiva
y significativa, ademds “esto implica que las empresas que invierten
en una identidad corporativa sélida logran un posicionamiento mds
favorable en la mente de los consumidores, lo que se traduce en una
mayor competitividad y rentabilidad” (Armas, 2024, p. 68). Cabe
resaltar que la rentabilidad serd mds positivasiemprey cuando se tenga
una buen posicionamiento y gran competitividad como Pyme. Asi
también Cancino etal. (2023) menciona que:

Se estd mejorando continuamente en el mundo digital que genera
evoluciones en las organizaciones favorables de crecimiento lo cual
permite el desarrollo econémico interno y el desarrollo de los factores
productivos, haciendo a las Mypes mds competitivas en los mercados
internacionales. (p. 6)

Con esta evolucién digital constante también aporta mayor de-
sarrollo tanto productivos como econémicos haciendo mds compe-
titivos a las empresas en un mercado internacional, generando mayor
posicionamiento.

A nivel nacional “en el Pert, aun no se explota demasiado el tema
del Branding y es por ello, que la informacién es poca y desactualiza-
da” (Ruiz, 2020, p. 18). Sin embargo, Alegria (2020) recomienda:

Al drea de Marketing de la compania desarrolle estrategias de
Branding, de no hacerlo seguirdn dando ventaja a la competencia di-
recta que se encuentra posicionada en la mente del consumidor perua-
no por tratarse de empresas con muchosanosenel Pera. (p. 11)
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Con ello se obtendrd una mejor posicién en el consumidor de la
poblacién peruana y adicional a ello aumentar sus ventajas ante los
competidores directos con lo que cuenta. Asi también gracias a otras
fuentes confiables de informacién, paraMacuriy Quispe (2022) deta-
llan que:

Es importante destacar la calidad y popularidad de la marca aso-
ciada al Branding que representard un incremento de consumo por
parte de los usuarios no importando el precio, sino, la popularidad de
la marca que serd difundida por los diferentes medios de comunica-

cién. (p. 14)

Esta popularidad que se puede obtener poralgtin medio de comu-
nicacién ayudard a incrementar el consumo de lo que pueda ofrecer
las Pymes y el potencial cliente no tendrd encuentra del precio si no se
centraraen lamarca para realizar laadquisicién del producto.

Ademis, para Dominguezetal. (2020) mencionan queen el terri-
torio peruano el branding:

Se encuentra influenciado por una cultura variada, generalizan-
dolaen 3 regiones con hibitos y lenguas originarias que responde aun
modelo caracteristico y propio. La sierra es mds conservadora se guia
por la confianza y seguridad. Por otro lado, la costa y selva, se caracte-
riza por ser una cultura abierta, sin ser muy conservador y mds bien un
poco moderno. (p.7)

La costa, sierra y selva el Perti cuenta con diversas caracteristicas
propias, lo cual hace que con el branding se podr4 influenciar mds y
asi poder tener mejor posicionamiento con respecto a las Pymesy sus
potencialesclientesy consumidores.

Conlo que respectaanivel local no se cuenta con mucha informa-
cién referente al Branding, con ello se podria observar si las Pymes en
Tarma proyectan su marcaalos clientes tarmefnos y mantienen una re-
lacién que los mantenga posicionados en dicho mercado con respecto
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a sus logos, puesto que el branding que se realice serdn “importantes
paralas decisiones comerciales estratégicas, especialmente para las pe-
quenasy medianas empresas que desean mejorar su desempefio finan-
ciero y su competitividad en un entorno competitivo y digitalizado”
(ZevallosyRojas, 2023, p.9). Porlo que esto serfa significativo para las
pymes en cuanto a la competencia que podria generar en el mercado y
asibrindar un mejor desempeno para sus potenciales clientes.

En ese sentido “el branding es muy usado en los altimos afios,
como soporte para toda organizacién, que recién estin creciendo
como las quellevan afios” (Ruiz, 2020, p. 18). Asi también Carrascoy
Lépez (2023) sostienen que:

El branding se ha convertido en la herramienta principal de com-
promiso que toda empresa tiene con sus consumidores, mostrandoles
el beneficio que pueden llegar a obtener si consumen sus productos o
usan sus servicios. Es importante tener en cuenta que el buen manejo
del branding puede ayudar a que el negocio sea muy exitoso o fracase
enelintento, sieste nosellevaacabo dela mejor manera. (p. 13)

Entonces todo negocio que tenga buen branding sobresaldra de
la que no posee y maneje un buen branding, con ello tendrdn mayores
beneficios con respecto al captar mds consumidores o clientes poten-
ciales.

Anteello esimportante que las pymes que no estén creciendo ten-
gan una muy buena opcién empezar con el Branding para poder ir a
la par de otrasy lograr alcanzar a otras que si las utilicen y de ser el caso
actualizarse paralograr nuevos resultados como pymes. En ese sentido
Ibarray Sanchez (2021) sostienen que se debe:

Desarrollar un manual de identidad corporativa, en el que se
determine los pardmetros del branding que se empleardn en la em-
presa, lo cual es vital para mantener la cohesién visual de la marca.
En el manual de identidad corporativa se pueden detallar atributos de
la personalidad de la marca, cardcter, valores empresariales, ademis,
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de reglas que permitan la cohesién de los mensajes que transmita la
empresa, tales como los pardmetros de construccién del logotipo que
permitan reproducirlo en diversos tamafios y superficies; la gama cro-
matica exacta de los colores corporativos a emplearse sin que puedan
ser alterados; la tipografia a emplearse en documentacién diversa y
que permitael reconocimiento dela marca masalld del logotipo.

Para sobresalir y posicionarse en la mente de los clientes, los logos
de las Pymes deben emplear una tipografia, tamano y colores ade-
cuados para poder enfrentarse a la competencia y poseer una imagen
(Logo) que manifieste su identidad como empresa, en ese caso para
Gamonal et al. (2022) “las acciones de posicionamiento buscan ge-
nerar vinculos emocionales entre el consumidory las marcas, creando
valor a través de nexos intangibles, con un enfoque relacional que ge-
nere lealtad alargo plazo” (p. 2). Asi también no podemos olvidar que
la “marca personal puede afectar tanto positiva como negativamente a
la marca comercial” (Barreda, 2020, p. 18). Porlo que se debe de tener
muy en cuenta un adecuado manejo del branding en las pymes.

El objetivo de este estudio de investigacion es buscar y analizar ar-
ticulos y revistas indexadas con 20 documentos fiables, centradosen el
Brandingen pymesy explicarlaactualidad de estas ubicadas dentro de
la ciudad de Tarma y respecto al uso del Branding, especificamente en
lo que comunica y publicita el diseno de sus logos ante los potenciales
clientes Tarmenos, puesto que este para quedarse en la mente del con-
sumidor debe cumplir con caracteristicas como la simplicidad, origi-
nalidad y lo representativo. El capitulo del presente libro puntualizard
la metodologia empleada para su desarrollo respectivo, asi también se
detallardn losresultados, discusiones, reflexiones y conclusiones.

METODOLOGIA

El trabajo de investigacién es de disefio no experimental y de
cardcter cualitativo, el cual se bas6 en el estudio de la categoria de
Branding y su subcategoria comunicacién y publicidad. El estudio
es resultado de la busqueda de fuentes primarias y confiables como
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articulos cientificos, tesis y articulos de investigacién, empleando
las plataformas digitales como recurso de busqueda de informacién
como Scielo y Google Académico se encontraron especificamente un
total de 20 documentos que ademds cumplieron de manera adecuada
con lasvariables detalladas en el titulo.

Este trabajo también se basé en la observacién de las algunas
Pymes que se encuentran en la ciudad de Tarma el cual nos permitié
identificar como se encuentra la relacién del uso de Branding en di-
chas Pymes y si es que poseen logos que comunican y publicitan lo
que puedan ofrecer o si tienen relacién con sus respectivas pymes en el
mercado tarmefio y si son resaltables en lo competitivo para la atrac-
cién de potenciales clientes mostrando diferenciacién como marca,
para lograr ello se emple una ficha de observacién aplicado con una
muestra de 05 Pymes de Tarma y donde se traté 04 interrogantes las
cuales fueron ;Cémo es el impacto visual de su logo de su pyme?,
;Tiene relacién el logo y lo que ofrece la pyme?, ;Tiene originalidad
el logo de su pyme? y ;Cémo es la combinacién visual de los colores
y tipografia del logo de la pyme? Asi también nos apoyamos con el
ATLAS.ti24 como herramienta informadtica para el procesamiento de
lainformaciény el gestor de referencias Mendeley.

Tabla1

Operacionalizacion de la categoria 1: Branding

Categoria Definicion conceptual Definicion operacional Subcategoria Técnica:
El branding “implica que En el presente C1.8C1: Técnicade
las empresas que in- trabajo de Comuni- observacion
vierten en una identidad investigacion la caciony Instrumen-
corporativa sélida logran categoriatomada publicidad to: Ficha de
c: ) un posicionamiento mas encuentaesel observacion
Branding | fayorable en la mente Branding que

de los consumidores, lo
que se traduce en una
mayor competitividad

y rentabilidad” (Armas
Castro, 2024, p. 68).

se evaluara me-
diante una ficha
de observacion
constituida por 4
preguntas tenien-
do en cuentauna
subcategoria.

Nota. Esta tabla muestra la operacionalizacion de la categoria Branding.
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RESULTADOS

Para determinar los resultados se realizaron observaciones en
los logos de 05 Pymes en la Ciudad de Tarma, mediante una ficha de
observacién, con ello tratamos de enfocarnos en la comunicacién y
publicidad el cual perteneceala categoriade Brandingy nosayudamos
con el ATLAS.ti24 para procesar la informacién que se trataron en la
fichade observacién.

Figural
Resultado de la pregunta ; Como es el impacto visual de su logo de su pyme?

D1: ;Como es el impacto
visual de su logo de su

pyme?
1:112in ¢(Coémo 1:213in ¢Como 1:314in ¢;Como 1:415in ;Como 1:516in ;Como
es el impacto es el impacto es el impacto es el impacto es el impacto
visual de su logo visual de su logo visual de su logo visual de su logo visual de su logo
de su pyme de su pyme de su pyme de su pyme de su pyme
Es de disefio simple El disefio tiene un El impacto visual del El impacto visual del El impacto visual
por lo que no tiene impacto visual logo de la pyme no es logo no es atrayente del disefio del logo
mucho impacto visual llamativo y colorido muy atractivo atrayente

Respecto a la pregunta ;Cémo es el impacto visual de su logo de
su pyme?, se obtuvo como respuestas es de disefio simple por lo que
no tiene mucho impacto visual, el disefio tiene un impacto visual
llamativo y colorido, el impacto visual del logo de la pyme no es muy
llamativo, el impacto visual del logo no esatrayente y el impacto visual
del diseno dellogo esatrayente.
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Figura?2
Resultado de la pregunta ; Tiene relacidn el logo y lo que ofrece la pyme?

D2: ;Tiene relacion el logo y
lo que ofrece la Pyme?

l

2:118;Tiene 2:219 ;Tiene 2:3110;Tiene 2:4111 ;Tiene 2:5112 ;Tiene
relacion el logo y relacion el logo y relacién el logo y relacion el logo y relacion el logo y
lo que ofrece la lo que ofrece la lo que ofrece la lo que ofrece la lo que ofrece la
Pyme? Pyme? Pyme? Pyme? Pyme?

El logo no tiene El logo posee mucha Ellogo que se tiene El logo tiene relacion Sitiene relacion el
relacion con lo que relacion con lo que se no tiene mucha con lo que se brinda logo con lo que se
ofrecemos como pyme ofrece a los clientes relacion con el ofrece

servicio que se tiene

Respecto a la pregunta ;Tiene relacién el logo y lo que ofrece la
pyme?, se obtuvo como respuestas el logo no tiene relacién conlo que
ofrecemos como pyme, el logo posee mucha relacién con lo que se
ofrece al cliente, el logo que se tiene no tiene mucha relacién con el
servicio que tiene, el logo tiene relacién con lo que se brinda y si tiene
relacién ellogo conlo que se ofrece.

Figura3
Resultado de la pregunta ; Tiene originalidad el logo de su pyme

D3: ¢ Tiene originalidad el
logo de su pyme?

l

3:1114 ;Tiene 3:2115;Tiene 3:3116 ;Tiene 3:4117 ;Tiene 3:5118 ;Tiene
originalidad el originalidad el originalidad el originalidad el originalidad el
logo de su pyme? logo de su pyme? logo de su pyme? logo de su pyme? logo de su pyme?
No es muy original Sies original ya que

porque esta tiene muchos No es original porque Ellogo no es tan El logo tiene mucha
compuesto de solo elementos que lo es sencillo original porque no es originalidad

letras respaldan muy colorido

Respecto a la pregunta ;Tiene originalidad el logo de su pyme?,
se obtuvo como respuestas no es muy original porque estd compuesto
de solo letras, si es original ya que tiene muchos elementos que lo
respaldan, no es original porque es sencillo, el logo no es tan original
porque no es muy colorido, el logo tiene mucha originalidad.
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Figura4

Resultado de la pregunta ;Como es la combinacion visual de los colores y

tipografia del logo de la pyme?

4:1121;Cémo es la
combinacidn visual
de los colores y
tipografia del logo
de las pyme?

La combinacién es muy

sencillay la tipografia y el
color no resaltan mucho.

4:2122 ;Cémo es
la combinacién
visual de los colores
y tipografia del logo
de las pyme?

La combinacion visual es
llamativa con respecto a

la tipografia y sus colores
resaltantes.

D 4: ;Cémo es la combinacién
visual de los colores y tipografia
del logo de las pyme?

l

4:3123;Cémo es
la combinacién
visual de los colores
y tipografia del logo
de las pyme?

La combinacion visual
no es muy adecuada con
respecto los colores y su
tipografia

4:4124 ;Cémo es la
combinacién visual
de los colores y
tipografia del logo de
las pyme?

La combinacién visual

combina con colores
y la tipografia

4:51 25 ;Cémo es
la combinacion
visual de los colores
y tipografia del logo
de las pyme?

La combinacion visual

combina la tipografia y
los colores

Respecto a la pregunta ;Cémo es la combinacién visual de los
colores y tipografia del logo de la pyme?, se obtuvo como respuestas
la combinacién es muy sencilla y la tipografia y el color no resaltan
mucho, la combinacién visual es llamativa con respecto a la tipografia
y sus colores resaltante, la combinacién visual no es muy adecuada con
respecto los colores y su tipografia, la combinacién visual combina
con los colores y la tipografia y la combinacién visual combina la
tipografiaylos colores.

Figura5

Pyme 01 de la Ciudad de Tarma

Nota. La Pyme La Emolientera no conceptualiza adecuadamente el Branding de su logo, el cual
es simplemente letras de su razén social. Fuente: Google Maps.
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Figura6
Pyme 02 de la Ciudad de Tarma

SRS .

Nota. La Pyme Chicharroneria Lechoncito no conceptualizan el Branding adecuadamente,
puesto que su logo es muy cargado graficamente. Fuente: Google Maps.

Figura7
Pyme 03 de la Ciudad de Tarma

Nota. La Pyme Cevicheria y Marisqueria “El gran pescador” no conceptualiza el Branding en
respecto a su logo. Fuente: Google Maps.
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Figura8
Pyme 04 de la ciudad de Tarma

Nota. La Pyme Rumi no conceptualizan su Branding en su logo siendo esta muy fria. Fuente:
Google Maps.

Figura9
Pyme 05 de la Ciudad de Tarma

Nota. La Pyme Pirga en su Branding de su logo siendo esta muy cargada graficamente. Fuente
Google Maps.

DISCUSION Y REFLEXIONES

Se comparte la opinién de (Kotler, 2005, como se cita en Torres
Montoya, 2020) quien sostiene que:
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En esta nueva era, se debe evolucionar de acorde con los tiempos
de la inmediatez, ya que toda la informacién la tenemos accesible, el
Branding es un ejercicio de comunicacién para definir que eres y el
valor que deseas brindar, pues cada empresa desea posicionar su marca
enlamentedelosconsumidores. (p.21)

Ante ello el Branding mejorara la relacién de posicionamiento
que se pueda tener con sus consumidores o clientes y si es adecuada-
mente empleada en los logos se podrd evidenciar que tendrdn un ma-
yor impacto visual lo cual generara que el cliente tenga mejor percep-
ciéndela pyme haciendo que quiera consumirlo que pueda ofrecerya
lavez hacerlo resaltar dela competencia.

Mientras que, para Condori Cari etal., (2020) “el branding sirve
como herramienta para construir una identidad de marca, gestionar-
lay evaluarla, a fin de lograr diferenciacion, exclusividad y valor de
marca para lograr el posicionamiento” (p. 11). Se concuerda con el
autor puesto que si las pymes obtienen un gran impacto visual con
sus logos desarrollaran una mejor marca y un mejor posicionamiento
consiguiendo asi una diferenciacién de sus competencias.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Como conclusién gracias a los resultados podemos detallar que
las Pymes trabajadas en el presente trabajo de investigacién cuentan
con un branding no muy trabajado con respecto a sus logos, esto es
sumamente importante puesto que gracias a ello se puede generar un
mejor posicionamiento en la mente de los consumidores y que sean
mds competitivos en sus respectivos mercados, por lo que los logos
presentan debilidades en sus elementos que lo componen como sus
colores, tipografia u originalidad.

Con respecto a la parte de comunicacién y publicidad, los logos
de las pymes presentan debilidades con su identidad como empresas
ya que no todos loslogos observados comunican lo que la pyme ofrece
como servicio alimentario, asi también no poseen un buen impacto
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visual en cuanto respecta a sus logos por lo que su publicidad no des-
taca mucho entre competidores dentro de la Provincia de Tarmay del
sector del servicio alimentario.

Se recomienda a las pymes tener un mejor cuidado con sus logos,
ya que estas son la imagen de sus pymes y lo que pueden comunicar
y transmitir a sus clientes, de ellas dependerd sobresalir ante sus
competidores en el sector del servicio alimentario que se encuentren
dentro de la Provincia de Tarma ademds de poder captar mds
potenciales clientes y tener un mejor posicionamiento en el mercado
tarmeno.

Asi también se recomienda redisefnar los logos de algunas pymes
del sector alimentario de la Provincia de Tarma, centrandose mds en
la originalidad y estética, que tengan mayor combinacién de coloresy
tipografias a fin de tener un mejor impacto visual para los potenciales
clientes y asi también poder comunicar més a sus clientes lo que se
ofrece como pyme con solo tener un gran impacto visual al observar
suslogos.
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CAPITULO IX: LIDERAZGO Y CULTURA
ORGANIZACIONAL EN EL RUBRO DE
ENTRETENIMIENTO Y JUEGOS DE AZAR:
UN ESTUDIO DE CASO DE LA EMPRESA
“ALSHIR GAMIN S.A.C"
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uerra-Yuri (2017) Tanto en entornos privados como publi-
cos, siempre hay individuos encargados de dirigir y gestionar
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grupos, impulsindolos hacia sus responsabilidades, moti-
vandolos y estableciendo metas institucionales con el fin de alcanzar
un equilibrio en su desempefio laboral. Basindonos en 4mbito priado
en la provincia de tarma podemos encontrar empresa dedicadas al ser-
vicio de entrenamiento basindose en juegos de azar.

“En el contexto actual el liderazgo se ha convertido en una con-
dicién humana bésica y global para ejercer influencia en el proceso y
desarrollo de los objetivos organizacionales” (Valdez, 2022 citado por
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Santos-Evelyn & Miranda-Orlando, 2024, p.13). Toda organizacién
tiene objetivos institucionales ya sea centrando en las ganancias o al
crear una marcaen el mercado en el que se encuentra sin embargo para
todas estas actividades es necesario contar con personal a cargo de las
actividades que se desarrolle con sus colaborares y todo el rol de lider
parapoder guiarasu equipo de trabajo.

Fonseca Marco & Lisintuna Angy (2021) El liderazgo implica
la capacidad de un ejecutivo para dirigir, orientar y ejercer influencia
sobre el comportamiento y el desempeno de otras personas, con el fin
dealcanzar metas especificas en un contexto particular.

Ramirez-Lourdes (2018) Alcanzar los objetivos establecidos
requiere que el lider explore una variedad de estilos de liderazgo,
que abarcan desde el enfoque autocrdtico hasta el democratico, el
integrador, el liberal y el situacional, entre otros, necesariamente
el profesional que ocupa el rol de gufa para su equipo de trabajo
debe manejar diferentes habilidades de liderazgo para poder
estables relaciones extra laborares que muchas veces mejora el
desenvolvimiento de los trabajadores. Actualmente en las salas
de juegos existe el profesional que toma el cargo de jefe de sala o
administrador el cual es el encargo de establecer pardmetros de trabajo
parasus colaboradores.

Canchari-Nataly & Velasquez-Mishelle (2022) “la falta de lide-
razgo puede llevar a muchas empresas al fracaso en todas sus dimen-
siones” (p.1), ademds la falta de un buen lider puede dificultar en la
realizacién de las actividades sobre todo en unasala de juegos donde el
estrésy el nivel de responsabilidad es alto.

Noa-Paricia & Mamani-Eulogio (2022) “se requiere contar conla
presencia de personas con capacidad de liderazgo capaces de plantear
politicas internas, proponer alternativas de solucién en la resolucién
de problemas” (p.14), durante las labores en un tragamonedas se pue-
des presentar muchos problemas ya el nivel laboral es alto es ahi donde
salearelucirlas cualidades de unlider, donde muchas veces para poder
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tomar medidas de solucién paralos problemas presentados se necesita
la aprobacién del jefe de sala el cual en base a los establecido por la
empresa puede brindas alternativas de solucién.

Tejada-Luis (2018) “las habilidades de liderazgo, la resolucién
de conflictos y la capacitacién en negociacién tienen un lugar en las
actividades de desarrollo profesional y deberian incorporarse en el
programa de capacitacién de la empresa” (p.21), por otro lado ante
los problemas que se presentan durante las labores, no se cuenta con la
presencia del jefe de sala y es ahi donde los operadores tomas el rol de
lider ante la duda de sus companeros, es por ello que seria muy factible
que las empresas de este rubro brinden programas de capacitacién so-
breliderazgoy resolucién de problemas parafacilitar el desarrollo dela
resoluciéndelos problemas.

Jara-Cesar et al (2019) Menciona que los factores claves de éxi-
to de una empresa se constituyen a partir de la correcta gestién de
mercados, buen manejo gerencial, la cultura organizacién y el buen
liderazgo estos factores esenciales que garantizan el proceso de una
organizacion.

Rodriguez (2010) citado por Cuadrado-Jose & Canales-Adriana
(2023) “los estilos de liderazgo desarrollan la cultura de innovacién y
competitiva y, ademds una buena cultura organizativa tiende a tener
resultados eficaces” (p.3), es aqui donde llegamos al punto dlgido de
la investigacién donde podemos relacionar la funcién del liderazgo
sobre la cultura organizacién, aplicando en nuestro contexto dentro
de los tragamonedas es necesario mantener una buena cultura orga-
nizacional para ello es necesario la gestién de sus lideres ya que ellos se
encargan de buscar siempre buenos resultados es ahi donde tomaria
mayor importancia en establecer relaciones con sus colaboradores ya
ellossonlaconexién entrelaempresaysuclientela.

Lamoralidad, elliderazgo y el ambiente cultural dentro delaorga-
nizacién contribuyen de manera favorable al rendimiento laboral de

losempleados. (Alexander-Molero, 2022).
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Ruiz-Teresa (2023) “Una cultura organizacional que tiene un
nucleo de valores que se enfoca predominantemente en el cuidado de
sus empleados y sus resultados” (p.26), es por ello que es factible que
la empresa Alshir Gamin S.A.C implemente mediadas de satisfaccién
para sus colaboradores basado en el buen trato y de generar valores
como el respeto entre ello como pilar para el buen desarrollo de sus
funciones.

Macavilca-Erick (2018) El andlisis del comportamiento organi-
zacional estd vinculado tanto a aspectos de recursos humanos como
a la cultura empresarial. Por consiguiente, cuando se busque influir
en este dmbito, es crucial conectar la cultura organizacional con el
comportamiento delosindividuos dentro dela organizacién. Por otro
lado, es necesario examinar el comportamiento de los colaboradores
entre ellos y sobre todo con la clientela, si existe cierta discrepancia en-
tre ellos se podria convertir es unaamenaza parala organizacién yaque
por perjuicio de esas personas se podria generar mal dmbito de trabajo.

Raymondi-Yamilda (2018) “dentro de la organizacién no existe
una completa cultura organizacional, ya que los colaboradores no tie-
nen definida su fidelidad con la empresa cambiando constantemente
susactitudes y no mostrando unabuenaética”. (p.4), muchasveceslos
trabajadores de las empresas solo estdn por necesidad laboral y muchas
veces las empresas también lo toman asi y no hacen nada para mejorar
eso, esto también pasa en la empresa examinada, los resultados son
mejores cuando el trabajador se siente bien en su trabajo y no lo hace
por cumplir sino que quiere alcanzar buenos nivel de productibilidad
para que la empresa reconozca de alguna forma su esfuerzo, esa serfa
una gran medida que podrian tomar esta empresa para fidelizar a sus
trabajadores.

Sim embargo no todaslasacciones debe ser por parte de la organi-
zacién también debe existir un compromiso por parte de los trabajares
los operadores y cajeros deben adaptarse de cierta forma a las costum-
bre y reglas de las organizaciones si desean que la empresa los valore
debe haber reciprocidad por parte ellos y eso lo logran realizando sus
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funciones debuenaformay conla mdsalta honestidad, “la culturaque
debe adaptarse a las costumbres de cada colaborador, ala culturadela
organizacién con el propésito de conducirla a la mejora de la produc-
tividad” (Tovar-Yanet, 2019, p.87).

Luther-Leon (2021) “La cultura organizacional esla personalidad
de la organizacién, estd conformada por a todas las caracteristicas que
le dan unaidentidad y ala vez la diferencian de otras organizaciones”.
(p.52),ademds cadaempresa establece su formade trabajo actualmen-
te en Tarma existe diferentes empresas que se dedican a este rubro sin
embargo cada uno de ellos tiene su forma de trabajar, eso es lo que
identificaacadaunoellosysu particularidad.

La investigacién es de enfoque cualitativo tratando de analizas las
exceptivas de liderazgo y cultura organizacional de los colaboradores
de la empresa Alshir Gamin S.A.C a través de una entrevista donde
los colaboradores brindan sus consentimientos para utilizar sus
respuestas en la presente investigacion. centrindonos en dos
categorias, liderazgo y cultura organizacién, con tres subcategorias
cada una el procesamiento de la informacién se realizé a través de
sofware Atlas.ti9.

Categoria | Definicionoperacional Subcategoria Preguntas

El liderazgo se define C1.8C1= (Eljefe de sala se
operacionalmente Orientado alas preocupa por su bienestar
mediante la capacidad personas emocional?

C1: de unindividuo para

liderazgo | influirenotrosy )
movilizar recursos hacia C1.5C2= ¢Eljefe se sala se centra
la consecucién de metas Orientado a en conseguir el objetivo
y objetivos las tareas diario?
La cultura organigacional C1.SC3=Servicial ‘aigg;ea%:?rl:bb;gggéagII
se define operacional- C2.SC1=_Cultura

C2: mente como el conjunto del Poder (El control de las

Cultura de valores compartidos, actividades es estricto?

Organiza- | normas, creencias, C2.SC2=Cultura

cional simbolos, rituales y deRoles ¢Cada colaborador cuenta
practicas que caracteri- C2.SC3=Cultura funciones especificas?
zan a una organizacion de Tareas ¢Hay facilidad para resolver

problemas internos?
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RESULTADOS

Figural
Liderazgo orientado a las personas

2:819in 1. ;El jefe de sala 2:4112in 1. ¢El jefe de
Se preocupa por su sala se preocupa por su
bienestar emocional? bienestar emocional?
Si en caso faltas tienes que Hay ocasiones donde el jefe de
justificar tu falta para que no te sala no se da cuenta si estamos
perjudique mal o tenemos alguna difucltad
\ / 2:717in 1. ¢El jefe de
2:617in 1. ¢El jefe de sala se preocupa por su
sala se preocupa por su D2:1 Eljefe de bienestar emocional?
bienestar emocional? sala se preocupa por Si te sientes mal es necesario
JE—— . ;
Nuestro problemas — b 4 que informes para ver si te dan
personales son &l Ie!les ay alguna solucién o lo que muchas
irrelevantes en nuestras emocional? veces hacemos es tratar de
labores arreglar nuestros problemas
nosotros mismos.
2:3111in 1. ¢El jefe de sala se 2:514in 1. ¢El jefe de sala se
preocupa por su bienestar preocupa por su bienestar
emocional? emocional?
El jefe de sala no se da cuenta al menos
Muchas veces no que le informes, pero en mi caso prefiero

cumplir con mis tareas, aunque esté mal.

Cuando se les cuestiona a los colaboradores de Alshir Gamin
S.A.C sobre si se preocupan sobre tu bienestar emocional. Ellos in-
dican que muchas veces no hay preocupacién, los problemas que ello
pueden tener son para ellos y no son relevantes en el desarrollo de sus
funciones, muchas veces el jefe de sala no toma inter si te sientes mal,
siempre es necesario que se informe para que tomen algunay sien caso
faltas tienes que justificarlo para evitar tener problemas y siempre con
pruebas. Segtin Amaya-Beatriz et al (2019) “Si no se hace una buena
gestion, se produce una alteracién negativa en el bienestar emocio-
nal y la calidad de vida de los colaboradores de la organizacién, lo que
desencadenaria bajas en la productibilidad”. (p.3), no coincidiendo
con lo que mencionan los entrevistados ya para ellos sus problemas de
bienestar son personales y se previne cualquier problema notificando
allider previamente.
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Figura?2
Liderazgo orientado a las tareas

3:2112in 2. ;El jefe de

sala se centra en conseguir

el objetivo diario? . .
) 3:1111in 2. ;El jefe de sala

Es el motivo principal del jefe de se centra en conseguir el

sala al final del dia siempre e CTEnhR

vienena cerrar y a revisar. OISO CEIE

3:317in 2. ;El jefe de sala \
se centra en conseguir el

objetivo diario? D 3:2 ;El jefe de sala /

Aungue‘no esté rpgsente‘durante se centra en conseguir
el dia, siempre esté pendiente o ey
porque estemos haciendo las el objetivo diario?
cosas bien.

Siempre

3:519in 2. ;El jefe de sala
/ se centra en conseguir el
objetivo diario?

3:417in 2. ;El jefe de sala se centra Se supone que esté al mando de la
en conseguir el objetivo diario? sala y creo que, asi como nosotros,

él también tiene supervisor y es por
Estd pendiente de la clientela de como ello que siempre esté al pendiente
estamos llevando las actividades sobre todo que las labores se estén cumpliendo
cuando hay fechas importantes. correctamente.

Cuando se les cuestiona a los colaboradores de Alshir Gamin
S.A.C sobre los objetivos diarios. Ellos mencionan que el jefe de sala
se preocupar por alcanzar dichos objetivos, el siempre esta pendiente
de la clientela ya que a partir de ello es donde se puede tener resulta-
dos, ya que asi como los colaborares el jefe de sala también cuenta con
supervision por ello estd pendiente del trabajo diario y al final del dia
verifica si se cumpli6 o no. Segiin Londono-Proafo (2022) Menciona
que el lider motiva a sus colaborares mediante el ejemplo y siempre
conservando la ética en todas sus acciones debido a eso se genera altos
estdndares para alcanzar los objetivos diarios de acuerdo a los estable-
cido por laempresa. Se puede ver que no hay concordancia con lo que
mencionan los entrevistados ya que su lider solo se centra en supervi-
sar mas no en apoyarlos.
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Figura3

Liderazgo servicial
4:119in 3 ;El jefe de sala 4:6 17 in 3 ;El jefe de sala
brinda facilidades a los brinda facilidades a los
trabajadores? trabajadores?
En ocasiones Por otras cosas si le explicas tus

motivos si te entiende y te da
ciertas facilidades

\ / 42110in 3 ¢El jefe de
4:313in 3 ;El jefe de sala brinda facilidades

sala brinda facilidades a T - alos trabajadores?
los trabajadores? +3 ¢l jete de sala Te puede dar algtn permiso para
Te explica algunas dudas «—— brinda facilidades a llegar tarde o también tiene

que tienes en tus los trabajadores? cierta comprension cuando le
pides para poder cambiar los

funciones y eso es g N .
importante creo yo. dias libres, pero siempre ba}o
aviso y consentimiento de él.

4:415in 3 ;El jefe de 4:515in 3 ;El jefe de sala
sala brinda facilidades a brinda facilidades a los
los trabajadores? trabajadores?

Da la facilidad coger algunos snacks para que
consumas, cosa que en otra sala no es tan asi
porque es para el cliente y no pliedes coger nada.

Creo que por esa parte es
igualitario para todos.

Cuando se les cuestiona a los colaboradores de Alshir Gamin
S.A.C sobre las facilidades que les daban en su trabajo. Ellos
mencionaron que. En ocasiones el lider que brinda permisos para
poder llegar tarde o el cambio de los dias libres, asi mismo te explica
las dudas que tienen sobre sus funciones, en ese aspecto es igualitario
para todos muchas veces te la facilidad para consumir algiin snack y
no te lo niega a diferencia de otras salas que, si lo hacen, si le explicar
los motivos que puedan tener les brinda ciertas facilidades. Segin
Santa Cruz-Gustavo (2021) las facilidades y oportunidades de
progreso para crecer profesionalmente, y econémicamente lo que un
trabajador o profesional busca cuando llega a trabajar a una empresa.
Conlo cual se coincide conlo mencionado porlosentrevistado puesto
que con el hecho de que el lider brinde ciertas facilidades, hace que el
colaborador se sienta mejor en el ambiente laboral.
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Figura4

Cultura del poder
5:4 47 in 3 El control de las 5:2912in 3 El control de
actividades es estricto? las actividades es estricto?
Si llegas tarde al trabajo y también Aqui cambiamos de turno, pero
asumes la sancion, pero algo que si antes del cambio tienes que cuadrar
se agradece bueno por parte de las caja es el control que hay para las
cajeras es que verifica bien antes de cajeras.

tomar algumna decision.

5:599in 3 El control de \ / 5:3441n 3 El control de

las actividades es las actividades es
estricto? D54 ",I?I f:ontrol de TS
5 . . 3 «——— las actividades es _ o

Siempre han sido estrictas, tu i 0?2 Tenemos la obligacién de
puedes jugar y conversar con estricto? informar ante cualquier error
tus compafieros mientras no
hay clientes y solo por un rato. / \

5:6 49 in 3 El control de las 5:1411in 3 El control de las

actividades es estricto? actividades es estricto?

Siempre te recalcan que tienes que
cumplir con tus funciones si estés
mucho tiempo sentado o no estan
pendientes de la sala, el jefe te llama la
atencion.

Si'y mucho

Cuando se les cuestiona a los colaboradores de Alshir Gamin
S.A.Csi el control de las actividades es estricto. Ello menciona que.
Silo es y mucho porque existen dos turnos de trabajo y al cambiar de
personal controlan que todo esté bien, ademads ellos como colabores
se ven en la necesidad de informar ante cualquier error, si llegas
tarde tienes que sumir la sancién impuesta esas medidas lo establen
para controlar las actividades, durante el horario laboral pueden
conversar, pero por poco tiempo porque si no te llaman la atencién.
Segtin Palermo-Hernan & Reygadas-Natalia (2020) Menciona que
anteriormente los trabajadores estaban del control porque no habia
modo de realizarlo, actualmente mediante la tecnologia es mds
estricto el control por los sofware y hadware, todo este proceso es
importante para garantizar el correcto funcionamiento de la empresa.
Debido a eso coincide con los mencionado por los entrevistados
ya que el control tiene que ser estricto y actualmente se cuenta con
camaras paramayor supervision.
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Figura5
Culturaderoles

Cuando se les cuestiona a los colaboradores de Alshir Gamin
S.A.C si cada colaborador tiene funciones especificas. Ellos
mencionan que hay tres tipos de personal los operadores, cajeras
y personal de limpieza, cada uno de ellos cuentan con actividades
personales no se puede meter en actividades de otra persona, hay
momentos donde el lider ayuda a los colaboradores para terminar
antes con las labores, hay pocas veces donde relixar las actividades
de otra persona no es frecuente. Segiin Enguidanos-Maria (2017)
Menciona que la descripcién del puesto de trabajo siempre especifica
las funciones de cada puesto de trabajo. Esto concuerda con lo
mencionado por los entrevistado ya que durante la envista que pasan

6:547in 5 Cada colaborador
cuenta con funciones
especificas

Tomas las funciones de otra persona,

pero no es seguido son contadas las
ocasiones que pasa eso.

D 6:5. Cada
colaborador cuenta
con funciones
especificas

\

6:1499in 5 Cada
colaborador cuenta con
funciones especificas

Si aqui hay tres tipos de personal la
cajera que muchas veces es una
muijer, el operador que es hombre y
el personal de limpieza cada uno de
nosotros ya sabemos lo que
tenemos que hacer cudles son
nuestras obligaciones desde que
abrimos hasta cerrar.

6:2 43 in 5 Cada colaborador
cuenta con funciones
especificas

No poOdemos meternos en las

actividades de otro compafiero porque si

hay alguna falla en el encargo se ese

puesto quién asume la responsabilidad.

6:445in 5 Cada
colaborador cuenta con
funciones especificas

Hay momentos sobre todo
cuando te toca cerrar sala el jefe
te ayuda con tus funciones para
evitar salir muy tarde

5:345in5Cada
colaborador cuenta con
funciones especificas
Cada uno de nosotros
sabemos lo que tenos que
hacery a qué hora lo debemos
hacer tanto cuando abrimos
hasta que cierre.

los trabajadores le especifican sus funciones laborales.

e 134



Figura6

Cultura de tareas
7:445in 6 ;Hay 7:547 in 6 ;Hay facilidad para
facilidad para resolver resolver problemas internos?
il ?
problemas internos? Creo que si cumples con tu trabajo
Siempre hay problemas en como te lo indican no tendrias
trabajo, pero no va més alla, problema
lo resolvemos entre ) 7:6 47 in 6 ;Hay facilidad para
(ISR, 172 6l GO TREERED resolver problemas internos?
informamos al jefe
Si hay algtin problema en la sala se
busca solucionarlo entre nosotros tal
vez consultandolo con alguien que
7:343in 6 ¢Hay esté mas tiempo y que tenga méas
g experiencia.
facilidad para resolver
problemas internos? /v
Buscamos soluciones entre
nosotros y asf evitamos que el -
problema sea mas grande. 7:243in 6 ;(Hay D 7:6 ¢Hay facilidad

facilidad para ———_ pararesolver

resolver problemas / problemas internos?
internos?

Evitamos meter al 7:1410in 6 ¢Hay facilidad
jefe de sala para resolver problemas
internos?

Hay veces en los que tenemos
problemas entre nosotros y lo
solucionamos entre nosotros.

Cuando se les cuestiona a los colaboradores de Alshir Gamin
S.A.C si hay facilidad para resolver los problemas internos. A lo que
ellos responden, hay veces en los tenemos problemas entre nosotros,
pero lo solucionamos entre nosotros evitamos meter al jefe de sal,
entre nosotros buscamos soluciones para evitar que el problema
sea mds grande, si el problema es grande recién informamos al jefe
de sala, por otro lado, si el problema es dentro de la sala tramos de
solucionarlo buscando la guia de una persona que tenga experiencia.
SegtinLlontop-Luisetal (2020)”siempre existen conflictos dentro del
equipo de trabajo y lo que deja de manifiesto que existen problemas
internosaraiz de la desorganizacién y falta de planes de trabajo” (p.8).
Esto concuerda con lo mencionado en la entrevista debido a que
siempre va a existir problemas dentro del trabajo, pero es importante
solucionarlo para evitar que se haga mas grande y traiga mayores
consecuencias.

CONSIDERACIONES FINALES

El liderazgo se toma como una habilidad vital para toda
organizacién desde el entorno laboral hasta las relaciones personales
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que se puede establecer, estas relaciones permiten la realizacién de
logros alcanzado objetivos y metas, un buen lider es capaz de guiar
motivas y dirigir a un grupo de personas, eso es lo que necesita la
sociedad ylas organizacionesactualmente.

Elliderazgo orientado alas personasse basaen la creenciade que el
éxito de una organizacién depende del bienestar y el compromiso de
sus miembros por ende se debe considerar mds alos colaboradores o al
menos prestar ciertaatencién en elloyaqueellosson el vinculo entre la
empresay suclientela.

El liderazgo orientado a las tareas es fundamental para el
logro de resultados concretos y la eficiencia en el cumplimiento de
objetivos. Esto estd muy relacionado al cumplimento de los objetivos
diarios esto garantiza la efectividad de una organizacién y su buen
funcionamiento.

Elliderazgo servicial Este enfoque promueve relaciones solidas en
base al servicio, los lideres serviciales crean impacto en las personas
porque se sienten bien con su presencia y eso es una gran ventaja al
momento de realizar laboresen conjunto.

La cultura organizacional es un aspecto fundamental de cualquier
empresa que influye en su desempeno, su capacidad para adaptarse al
cambio y su reputacién en el mercado. Tenemos que entender que el
modo de ser de la organizacién de sus reglas hasta la forma de trabajo
quesedesarrolladentro.

El hecho de la cultura organizacién se preocupe por su entorno
no significa que sea pasiva, la cultura tiene que tener cierta jerarquia'y
mantener una actitud estricta en cuanto al desarrollo de las funciones
prevista.

La cultura organizacional de roles puede ser beneficiosa para
proporcionar estructura, claridad y eficiencia en la ejecucién de tareas
dentro de una organizacién, ya que muestra roles especificos para
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cada persona esto tiene que ser cumplido si o si y con los més altos
estdndares de calidad.

La cultura organizacional de tareas puede ser beneficiosa para
impulsar la flexibilidad, la agilidad y la eficiencia en la ejecucién
de tareas dentro de una organizacién, bdsicamente en este punto el
cumplimento delas tareas es esencial, pero hay una gran limitante sise
cuenta con problemas que afectan el desenvolvimiento de los equipos
de trabajo es por ello que se debe mantener un ambiente de trabajo

agradable.
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n la era contempordnea, la administracién y el liderazgo

enfrentan desafios complejos y cambiantes que requieren una

adaptacion constante y una toma de decisiones estratégica.
“El Arte de la Guerra”, un tratado militar escrito por Sun Tzu hace
mds de dos mil afios, ofrece principios y estrategias que siguen siendo
sorprendentemente relevantes para los lideres de hoy. Aunque
concebidas en un contexto de conflicto militar, las ensefianzas de Sun
Tzu se pueden aplicar de manera efectiva en el dmbito empresarial,
dondela competenciaylas dindmicas del mercado pueden asemejarse
a un campo de batalla. Este libro, “El Arte de Liderar: Perspectivas
de Sun Tzu”, tiene como objetivo explorar estas aplicaciones y
proporcionar a los lideres modernos herramientas valiosas para
enfrentar sus desafios.
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En nuestra actualidad, la palabra de SunTzu son interpretadas en
al dmbito empresarial y estratégico. Puesto a que los negocios siem-
pre estardn en constante competencia, las palabras de Sun Tzu son las
acertadas para las competencias entre empresas comerciales (McNei-

llyy Carril, 1999).

Sun Tzu enfatiza la importancia de la preparacién y la planifica-
cién cuidadosa, aspectos que son esenciales en la gestién de cualquier
organizacién. La visidn estratégicay la capacidad de anticipar proble-
masy oportunidades permiten aloslideres preparar a sus equipos para
el éxito. En un entorno empresarial, esto significa analizar el mercado,
entender las tendencias y evaluar las fortalezas y debilidades tanto in-
ternas como externas. La anticipacién y la adaptabilidad son claves
para responder eficazmente a las circunstancias cambiantes, permi-
tiendo alas organizaciones mantenerse competitivasy resilientes fren-
tealasadversidades.

La importancia de una buena estrategia para las entidades, la
forma en que se estructuran, la manera en que toman las decisiones
entre otros. Es importante resaltar que todo estd en el margen de
liberacién y la forma en la que se dirige a las personas por la manera
correcta de toma de decisiones o la gestién del entorno (Nelson y
Rodriguez,2019).

Para Gonzélez y Rodriguez (2009)La estratégica y su manera
de uso correcta permite alcanzar el éxito, pero llevando siempre
presente el pensamiento de conocer tus fortalezas, pero ain mds tus

debilidades.

Segtin Villegas (2007) La planeacién estrategia permite ver el
tiempo a futuro porque no tiene sentido ver haciael pasado, y que para
la edad antigua la planeacién estratégica carecia de criterios y procedi-
mientos paraanalizary sistematizar un futuro efectivo.

Elautor Livio (2009) nos indica que liderar es convertir la infor-
macién que nosotros poseemos en una grandiosa ventaja en la cual
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podamos superar ala competencia de manera en la que no exista posi-
bilidad de fallas, teniendo el dominio total de la situacidn.

Sun Tzu: “la guerra es de vital importancia para el Estado; es el
dominio de la vida o de la muerte, el camino hacia la supervivencia
o la pérdida del Imperio: es forzoso manejarla bien. No reflexionar
seriamente sobre todo lo que le concierne es dar prueba de una
culpable indiferencia en lo que respecta a la conservacién o pérdida
de lo que nos es més querido; y ello no debe ocurrir entre nosotros”
(Vanegaset,al.,2017).

Ademds, SunTzu destaca la relevancia del conocimiento y la com-
prensién profunda del entorno, un principio que puede ser traducido
ala necesidad de conocer bien tanto a la propia organizacién como a
la competencia. Esta comprension integral permite identificar dreas
de mejora y oportunidades para innovar y crecer. La capacidad de un
lider para inspirar y motivar a su equipo, fomentando un ambiente de
confianzay colaboracidn, es también fundamental segiin las ensenan-
zas de Sun Tzu. A través de la adaptacién de estos principios, “El Arte
de Liderar: Perspectivas de Sun Tzu” ofrece una guia para desarrollar
habilidades deliderazgo efectivas, promoviendo un enfoque estratégi-
coy reflexivo enlaadministracién moderna.

Segtin Santds (2022) en el caso de la estrategia para la exportacién
en Chinay estados Unidos fue muy fundamental e indispensable de-
bido a que a través del correcto uso de las estrategias para las exporta-
ciones se tuvo un mayor impacto, cubriendo asi diversas zonas de los
paisesantes mencionados.

Para Hugo y Francia (2017) la planeacién estratégica se dividié
en 4 grandes etapas, la primera “La etapa financiera”, la segunda “Pla-
neacién financieraa largo plazo”, la tercera “Planeacién Estratégica” y
la Gltima etapa “Estratégica enfocada al aprendizaje organizacional y
andlisisdel entorno”.

Griffith (1965, p.16) “Sun Tzu enumera cinco factores a conside-
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rar antes de ir ala batalla, o un interrogatorio. Estos cinco factores son
lainfluencia moral, el clima, el terreno, mando y doctrina. A menudo
tomaremos decisiones dificiles sobre el empleo o la libertad de un in-
dividuo y siempre se debe considerar la moralidad de esas decisiones”,
lo que quieres decir que los factores que indica Sun Tzu resaltan que la
toma de decisiones individuales y grupales son esenciales para tener
unainfluenciaen las respuestas que se puedan generar.

Se planteo como objetivo, investigar el resultado dentro delasem-
presasladoctrina de estas disciplinas planteadas por el autor SunTzuy
sus cambios que estas generan a través de su implementacién.

METODOLOGIA

La investigacién no experimental, de cardcter cualitativo, se basa
en el estudio de los pensamientos y frases del gran lider SunTzu a tra-
vés de sus obras y citas por otros autores, en el cual se puede analizar y
definir ciertos términos como la planeacién, el liderar, dirigir. Cuando
no se conoce a Sun Tzu se puede pensar muchas cosas, era un general
oriental que escribié “El Arte de la Guerra”, que en su narracién ense-
fia a como las empresas deben enfrentarse a un mercado competitivo
mediante el uso delas estrategias (Riveraetal., 2007).

Y a través de esto se analizé la vigencia de estas estrategias en la ac-
tualidad en las empresas y en la manera que se lidera una organizacién
de maneraefectiva.

La metodologia empleada en “El Arte de Liderar: Perspectivas de
Sun Tzu” se fundamenta en un enfoque interdisciplinario que fusio-
na el andlisis de textos antiguos con estudios contemporaneos sobre
administracién y liderazgo. Inicialmente, se llevé a cabo una revisién
exhaustiva del tratado cldsico “El Arte de la Guerra” de Sun Tzu. Este
andlisis implic6 una interpretacién profunda de los textos originales,
considerando diversas traducciones y comentarios de expertos para
garantizar una comprension precisa de los principios y estrategias ex-
puestos por SunTzu.
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Posteriormente, se realiz6 una revisién de la literatura contempo-
ranea en el dmbito de la administracién y el liderazgo. Este paso in-
cluyé el estudio de teorias, modelos y pricticas actuales que resuenan
con los principios de Sun Tzu, recopilando informacién de articulos
académicos, libros de liderazgo y casos de estudio empresariales. La
finalidad deestarevision fueidentificar paralelismosy contrastes entre
las ensenanzas antiguas y las prcticas modernas, proporcionando un
contexto relevantey aplicable paraloslideres actuales.

La metodologfa se enriquecié con laincorporacién de estudios de
casos y ejemplos pricticos, ademds de entrevistas y encuestas a exper-
tos en liderazgo. Estos estudios de caso ilustran la aplicacién efectiva
delos principios de Sun Tzu en contextos reales, mientras que las opi-
niones de expertos aportan una validacién empirica y préctica de los
hallazgos. La integracién de estos elementos permitié sintetizar una
visién coherente y aplicable de las ensefianzas de Sun Tzu, ofreciendo
una gufa pricticay fundamentada para los lideres modernos que bus-
can mejorar sus habilidadesy estrategias de gestién.

RESULTADOS

Los resultados de “El Arte de Liderar: Perspectivas de Sun Tzu”
revelan que los principios estratégicos de Sun Tzu son altamente apli-
cables y beneficiosos en el contexto de la administracién moderna. El
andlisis textual demostré que conceptos como la planificacién me-
ticulosa, la anticipacién de movimientos y la adaptabilidad son tan
relevantes en la gestién empresarial como lo eran en el dmbito militar.
Los lideres que incorporan estos principios en su practica diaria pue-
den mejorar significativamente su capacidad para tomar decisiones
estratégicas, gestionar recursos y responder a cambios imprevistos en
el mercado.

El enfoque de Sun Tzu en el liderazgo empresarial se centra en la
estrategia, la adaptabilidad y la comprensién del entorno competiti-
vo. Algunos de los principios clave que se derivan de “El Arte de la
Guerra” de SunTzuy quese aplican al liderazgo empresarial incluyen:
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Conocimiento del terreno: Entender el mercadoy el entorno compe-
titivo es fundamental para tomar decisionesestratégicas sélidas.

Adaptabilidad: Sun Tzu enfatiza la importancia de adaptar las
estrategias a las circunstancias cambiantes. Esto implica ser flexible y
dgil enlatomadedecisiones.

Conocimiento del enemigo y de uno mismo: Conocer tanto a la
competencia como a uno mismo es esencial para alcanzar el éxito en
los negocios. Esto implicacomprender las fortalezas y debilidades tan-
to internas como externas.

Segtin Poyatos (2009) implemento un concepto general de la
estrategia en el cual tomo juego como el ajedrez, como manera de in-
troducirse en la estrategia yaque a medida de participar en estos juegos
uno puede destacar en mejorar la utilizacién de recursos, en tener ini-
ciativa, concentrarse en los riesgos, contextualizary relativizar.

Basado en Sang Ben (2022) y su estudio empleado en el siglo XXI
nos dice que las sociedades han desarrollado varios escenarios donde
las sociedades no son estables debido a las diferentes maneras de pen-
saracerca de unabuena estrategia y su futuro exitoso.

Uso eficiente de los recursos: SunTzu aboga por el uso eficiente de
los recursos disponibles, minimizando el desperdicio y maximizando
elimpacto.

Enfoque en la estrategia: Mds que en la confrontacién directa,
Sun Tzu destaca la importancia de la estrategia para superar a la com-
petencia. Esto implica encontrar formas innovadoras de alcanzar los
objetivos comerciales.

Liderazgo efectivo: SunTzu enfatiza laimportanciade unlideraz-
go fuerte y claro en la ejecucion de la estrategia. Esto implica la capa-
cidad de inspirar, motivar y guiar a los miembros del equipo hacia un
objetivo comun.
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La revisién de literatura contempordnea y los estudios de casos
mostraron que muchas organizaciones exitosas ya aplican, conscien-
te o inconscientemente, los principios de Sun Tzu. Empresas lideres
en sus industrias han utilizado estrategias de planificacién detallada,
conocimiento profundo de la competencia y adaptabilidad para
mantenerse a la vanguardia. Estos ejemplos proporcionan evidencia
empirica de que las ensenanzas de Sun Tzu no solo son tedricamente
s6lidas, sino también practicas y efectivas en el mundo real. Ademis,
se identificaron similitudes significativas entre las estrategias reco-
mendadas por Sun Tzu y las mejores précticas actuales en administra-
ciényliderazgo.

Aplicar las ensefanzas de Sun Tzu, basadas en “El Arte de la Gue-
rra’, en la administracién empresarial puede traer varios resultados
significativos. Primero, la importancia de la planificacién estratégica
y la anticipacién de los movimientos del competidor pueden mejorar
la posicién competitiva delaempresa. Sun Tzu enfatizalaimportancia
de conocer tanto a tu enemigo como a ti mismo, lo que en el contexto
empresarial se traduce en comprender tanto a tus competidores como
atu propiaempresa, identificando fortalezasy debilidades.

Segundo, la aplicacién de principios como la flexibilidad y la
adaptacion estratégica puede permitir a las empresas ajustarse rdpida-
mente a los cambios del mercado y a las nuevas oportunidades. Sun
Tzu menciona la importancia de ser flexible y de adaptar la estrategia
segun las circunstancias cambiantes del entorno. Esto es crucial en un
mercado dindmico donde las condiciones y las demandas de los clien-
tes pueden cambiar rdpidamente.

Tercero, Sun Tzu habla sobre la importancia de la gestion eficaz
de los recursos y la logistica. Aplicar estos principios en la gestiéon
empresarial puede llevar a una mejor optimizacién de los recursos
disponibles, reduciendo costos innecesarios y mejorando la eficiencia
operativa. Ademds, una gestién efectiva de la cadena de suministro y
lalogistica puede garantizar que la empresa esté preparada para cum-
plir con las demandas del mercado de manera oportuna y eficiente.
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En conjunto, aplicar estas ensefianzas puede no solo mejorar la com-
petitividad de la empresa, sino también fortalecer su capacidad para
enfrentar desafios y aprovechar oportunidades en un entorno empre-
sarial cadavez mds complejoy competitivo.

DISCUSION Y REFLEXIONES

Las discusiones y reflexiones de “El Arte de Liderar: Perspectivas
de SunTzu” destacan cémo los principios antiguos de Sun Tzu pueden
integrarse de manera efectiva en la gestién contempordnea, a la vez
que plantean ciertos desafios y consideraciones. Una de las reflexio-
nes clave es que, aunque los fundamentos estratégicos de Sun Tzu son
universales, su aplicacién prictica requiere una adaptacién cuidadosa
al contexto especifico de cada organizacién. No todas las situaciones
empresariales son comparables a un campo de batalla, y es crucial
queloslideres interpreten y modifiquen las ensenanzas de Sun Tzu de
acuerdo con las particularidades de su entorno.

Se comparte la opinién de Medinay otros (2023) el adelanto de la
ejecucién delas operaciones, generan dificultades en la planificaciény
confirmando que las relaciones de mando, misiones, las responsabili-
dadesy las operaciones no produjeron una correcta visién de lo que se
tenfa planificado.

Para Esbry (2018) en la época de Sun Tzu no se tenia conoci-
miento entre las estrategias, las operaciones y las ticticas. Por esarazén
el conocimiento de antes con el actual es muy diferente de lo que ima-
ginamos, si bien es cierto que tienen similitudes, la realidad esta mds
allidelo que parece.

Segtin Mateu Céspedes (2021) nos cuenta que basado en su estu-
dio en los mercados antes de la implementacién de las estrategias era
muy deficiente pero luego del uso de estas mismas se convirtié en un
mercado abierto a la competencia, donde los competidores peleaban
poralcanzarsus objetivos, lasupervivenciay la rentabilidad.
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Segtin Cornejo (2017) un aspecto importante es la estrategia
en laexplotacién delasactividades. Debido a que la entidad no asume
riesgos grandes, dando paso a negociaciones entre ambas partes, con
posibilidades de ganancia financiera.

Otra discusién importante es la necesidad de equilibrar la es-
trategia con la éticay la cultura organizacional. Mientras que Sun Tzu
enfatiza la eficaciay la victoria, en el mundo empresarial moderno, los
lideres deben considerar también los valores éticos y la sostenibilidad
alargo plazo. Las estrategias agresivas o altamente competitivas deben
ser moderadas con pricticas que promuevan la integridad, la respon-
sabilidad social y el bienestar del equipo. Esta reflexién subraya que el
éxito empresarial no se mide Gnicamente en términos de ganancias,
sino también en la capacidad de construir organizaciones saludables y
sostenibles.

El pensamiento estratégico, desde su andlisis se basa en la pla-
neacién de las posibles respuestas para las empresas o personas, esto
los insita a pensar mds alld de lo que estd establecido y basarse en sus
instintos. (Chavez Diaz y Jaimes Meneses, 2000).

Para Montero (2009) Los valores democréticos y el pensa-
miento “mato, luego existo es una brecha que supone inalcanzable
paralas personas que desean implementar una tictica estratégica.

Para Rada (2008) nos dice que China invade el mercado por
sus productos y lamanerade pensar que ellos poseen, ya que su calidad
esestdndar, pero su mano de obraesla masbarata del mundo.

Finalmente, se reflexiona sobre la importancia de la forma-
cién y el desarrollo continuo de los lideres para aplicar eficazmente
los principios de Sun Tzu. La implementacién exitosa de estrategias
complejas requiere un profundo conocimiento y habilidades en lide-
razgo, asi como una mentalidad flexible y adaptable. Fomentar una
cultura de aprendizaje constante y desarrollo profesional dentro de la
organizacién es fundamental para que loslideres puedan enfrentar los
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desafios dindmicos del entorno empresarial moderno. En resumen,
lasensefanzas de SunTzu ofrecen una guia valiosa, pero suimplemen-
tacién exitosa depende de la capacidad de los lideres para adaprarlas y
equilibrarlas conlas demandas éticas y culturales de su organizacion.

CONSIDERACIONES FINALES

Como consideraciones del tema “El Arte de Liderar:
Perspectivas de Sun Tzu” revelan que los principios estratégicos de
Sun Tzu son altamente aplicables y beneficiosos en el contexto de la
administracién moderna. El andlisis textual demostré que conceptos
como la planificacién meticulosa, la anticipacién de movimientos y
la adaptabilidad son tan relevantes en la gestién empresarial como lo
eran en el dmbito militar. Los lideres que incorporan estos principios
en su préctica diaria pueden mejorar significativamente su capacidad
para tomar decisiones estratégicas, gestionar recursos y responder a
cambios imprevistos en el mercado. No obstante, es crucial reconocer
que la aplicacién de los principios de Sun Tzu debe realizarse con
sensibilidad y adaptacién al contexto especifico de cada organizacién.
La ética y la responsabilidad social deben complementar cualquier
estrategia competitiva, asegurando que las acciones de la empresa no
solo sean efectivas, sino también éticamente justificadas y sostenibles
a largo plazo. Ademds, el desarrollo continuo de habilidades
de liderazgo y la promocién de una cultura de aprendizaje son
fundamentales para maximizar el potencial de estas estrategias en un
entorno empresarial dindmico.

“Arte de Liderar: Perspectivas de Sun Tzu” resalta la importancia
de la estrategia, la flexibilidad y el conocimiento del entorno en el
liderazgo empresarial. Sun Tzu nos ensefia que el liderazgo efectivo
requiere una planificacién estratégica sélida, la capacidad de adap-
tarse rdapidamente a los cambios y una comprensién profunda tanto
de los recursos internos como del contexto externo. Ademds, destaca
el papel crucial del liderazgo en la gestién de equipos y la resolucién
estratégica de conflictos. Para aplicar estos principios en la practica,
es fundamental establecer objetivos claros, conocer a fondo a nuestro
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equipo, mantener una comunicacién abierta, adaptarse al cambio y
aprender de la competencia. Estas acciones nos permitirdn mejorar
el rendimiento y la eficacia de nuestro liderazgo, impulsando el éxito
en el entorno empresarial actual ya que este proporciona una guia va-
liosa y prictica para los lideres modernos, ofreciendo principios que,
aunque milenarios, siguen siendo relevantes y efectivos en el mundo
empresarial actual. Al adoptar y adaptar estos principios, los lideres
pueden fortalecer sus capacidades estratégicas y liderar con éxito en un
entorno competitivoy en constante cambio.
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:

n el dindmico entorno actual, la implementacién de estrate-

gias de marketing digital se ha convertido en una piedra an-

gular para el éxito y la competitividad de los negocios. Con la
creciente penetracién de internet y el aumento en el uso de disposi-
tivos mdviles, los consumidores tienen acceso a més informacién y
opciones que nunca. En este contexto, las empresas deben adaptarse
y aprovechar las oportunidades que ofrece el marketing digital para
conectar con sus audiencias de manera efectiva y generar crecimiento
sostenible.

El marketing digital abarca una amplia gama de técnicas y herra-
mientas disenadas para alcanzar objetivos especificos, como incre-
mentar lavisibilidad de la marca, generar leads cualificados, aumentar
las conversiones y fortalecer la relacién con los clientes. Estrategias
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como el SEO (Search Engine Optimization), el marketing de conte-
nido, la publicidad en redes sociales, el email marketing y el uso de in-
fluencers, entre otras, son fundamentales para alcanzar estos objetivos
enun mercado cada vez mds competitivo y globalizado.

En este contexto, comprender cémo implementar estas estrate-
gias de manera efectiva, tanto a nivel nacional como local, puede mar-
car la diferencia entre el éxito y el estancamiento para muchas empre-
sas. A nivel nacional, las estrategias de marketing digital pueden llevar
auna mayor expansion geografica, fortaleciendola presenciadelaem-
presaalo largo y ancho del pais. A nivel local, estas estrategias permi-
ten a las empresas conectar de manera més directa y personal con sus
comunidades locales, construyendo relaciones s6lidas y aumentando
la fidelidad del cliente. En conjunto, un enfoque estratégico y bien
ejecutado en marketing digital no solo puede mejorar la visibilidad y
lasventas de una empresa, sino que también puede posicionarla como
unlider de mercado en suindustria.

Las estrategias de implementacién de mercadotecnia, es funda-
mental para el crecimiento y generar rentabilidad en las Mypes, estas,
disponen gran porcentaje del sector de negocios generando un 60%
de empleo en la provincia de Tarma, los negocios en tarma todos los
dias se enfrentan a nuevos retos, los negocios tienden a que los nego-
cios tengan una globalizacién porlos redes sociales y aparatos tecnol4-
gicos (Cahuiy Fernandez, 2022).

Vargas (2017) comenta que la herramienta de la mercadotecnia
digital tiene beneficios ya que es un proceso mds dindmico porque
podemos reducir el tiempo, bajos costos de ventas, en la cual podemos
vender por medios de redes sociales o canales de distribucién. Valencia
Medranda et al., (2014) por su parte, hacen referencia que la estrate-
gia de implementacién de mercadotecnia en los negocios es de suma
importancia donde da a conocer a sus consumidores los productos o
servicios que se estdn ofertando o las promociones, usando las herra-
mientas tecnolégicas.
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Barzolaetal., (2019) dice que “El marketing digital (o marketing
online) engloba todasaquellasaccionesy estrategias publicitarias o co-
merciales que se ejecutan en los medios y canales de internet” (p.26),
Bésicamente el termino marketing digital se relaciona con el comercio
electrénico por que el comprayventasde productos o serviciosa través
de las redes sociales (Facebook, Instagram, wasap, tik tok, etc). Strie-
dinger (2018) nos comenta que los Mypes deben estar en constancia
innovacién para una mayor rentabilidad y una estrategia clave fue las
plataformas digitales, son formas mds féciles de ver en el mercado que
productos poder comprar segtin las preferencias del cliente.

Salazar Tapia etal. (2018) nos hacen referencia que una estrategia
de marketing digital que usan las empresas o negocios usando las pla-
taformas digitales para un aumento de ventas y posicionamiento de la
marca por unaherramientavital que son las tecnologfas.

Maria et al. (2015) destaca estas estrategias de marketing que
permiten a los clientes acceder al mismo nivel de informacién y de
conocimiento que los proveedores, lo que permite inferir que se ha
producido un gran cambio de paradigmas que hallevado, los negocios
buscando gozar todo tipo de protecciones a un mercado sin barreras,
de una oferta mayor o igual a la demanda a una oferta inferior a la de-
manda, deun mercado establea uno cambiantey de un mercado fisico
auno tecnolégico.

SEGMENTACION DE MERCADOS

Lasegmentacién de mercado en los negocios buscalos principales
deseos y preferencias de los clientes, para después disenar una estrate-
giade mercadotecnia, buscando posicionarse enlos clientes al saber su
preferencia, esto ayudara en la toma de decisiones sobre lanzamientos
de productos y servicios, para asi ser exitosos en el mercado (Andrade
et al., 2008), ademds, esta estrategia que es la optimizacién local de
motores de busqueda y la publicidad geogrificamente segmentada
pueden ayudaralaempresaa captar clienteslocales mds fécilmente y a
construir relaciones més s6lidas con lacomunidad.
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Cuenca Parda et al., (2013) menciona que la segmentacién de
mercados busca la relacién con sus consumidores segtin sus tipos de
pensamiento y que los negociantes puedan conocer mejor a su cliente
y que gracias a esta estrategia de marketing buscan mejor posiciona-
miento en el mercado laboral, esta estrategia de marketing digital
puede llevar a un incremento significativo en la visibilidad de la em-
presaen todo el pais, alcanzando aunaaudiencia mdsampliay diversa.
Moraes et al., (2016) que es una herramienta vital la segmentacién
de mercados para el marketing digital por que en la actualidad en un
mundo de negocios tienden una innovacién de tecnologia de infor-
maciény unas modificaciones estadisticas entre otros.

En el diaa dialos negocios y empresas son mds divididas en la seg-
mentacién de mercado estas tienen una relacién con el marketing con
la finalidad de ayudar las necesidades y deseos de nuestros consumido-
res, esta también es una estrategia que va optimizar recursos y generar
rentabilidad dentro de una organizacién o mercado (Zarraga Cano et
al.,2013). Por su parte Garcia Milidn etal., (2012) el dmbito mercado
laboral es un lugar social que favorece ciertas circunstancias para un
intercambio la cual debe ser con los ofertantes que son productos -
vendedores y demandantes que son consumidores—compradores.

MARKETING DE INFLUENCER

Para Miranda (2021) los Influencer son importantes al momento
de querer promocionar algiin producto o servicio ya que hoy en dia
pueden hacerlo mediante las redes sociales y es una estrategia para la
mercadotecnia y las tomas de decisiones. Hoy en dia se observa que la
mercadotecnia de influencer tiene un papel muy fundamental en el
mercado, usando la herramienta de promocionar un producto y ser-
vicios que se da porlos Mypes, los influencer usando las redes sociales,
aumentado las ventas y logrando posicionarse como una empresa o
negocio respetable. (Pillasagua, 2023)

Nos comentan Pérez y Luque (2018) al pasar el tiempo las herra-
mientas digitales cambio en lo social lo que es moda mds que nada
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en los jévenes ya que ahora buscan a Influncer en redes sociales como
Facebook, Instagram, tik tok etc. para adquirir o vender su producto
o servicio. Cueva Estrada et al., (2020) hacen referencia a que los in-
fluencers aprovechan una parte del marketing digital para promocio-
nar sus productos mediante redes sociales, el internet y equipos elec-
trénicos forman un organismo digital que favorece a los a comerciales
electrénicas entre las empresas o negocios.

Finalmente, G6mez (2018) define que en laactualidad el influen-
cer es un lider por su gran capacidad sobre los conocimientos de las
redes sociales, y que los consumidores estdn expuestos una actividad
diaria por canales de distribucién de promociones de un producto que
algunaempresa, organizacién o porlos mismosinfluencers.

E-MAIL MARKETING

Es fundamental para las Mypes para una estrategia de mercado-
tecnia, esto viene existiendo hace mds de 50 afos el marketing mix,
mds conocido como las 4p, plaza, precio, producto, promociones y
por dltimo es una herramienta para planificar y ejecutar las estrategias
de marketing efectivas, base a esto podremos tomar decisiones (Meza
DeLunaetal.,2019).

Para Canarte (2020) es una estrategia mix que basicamente imple-
mentalo almacenes comerciales ya que por ende genera rentabilidad y
tener mayor participacion en el mercado, buscar fidelizar o mantener
nuestros consumidores en relacién con el producto o servicio.

Nos menciona Gallardo (2013) estas pueden ser conjuntos de
variables, instrumentos o herramientas que se pueda controlar o que
este en disposicion del gerente, tiene como objetivo producir, lograr
objetivos delos negociosy por tltimo satisfacer el mercado laboral.

GarciaYalleetal. (2022) nos mencionan que cémo poner en prac-
tica las estrategias de marketing digital, esta herramienta ayudard a ge-
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nerar mds ventas para mejor rentabilidad y después estar un mercado
competitivo logrando satisfacer a nuestros clientes.

SEO

Segtin Rubio (2019) “SEO (Search Engine Optimitation) es una
estrategia de marketing para optimizar la pdgina web en los buscado-
res, en este caso realizaremos acciones para colocarlo en los primeros
puestos del buscador de Google”. (p.7), podemos decir que el SEO es
esencial para el marketing digital en los negocios ya que lograremos el
posicionamiento de un sitio web mediante unas optimizaciones para
mejorar nuestravisibilidad.

Segtin (Ruizy Bastidas (2017) mencionan:

Los sitios web han tomado posicionamiento a nivel mundial
facilitando el acceso a todo tipo de informacién en la web la cual
ha generado marketing en la era digital en la cual nos ayuda mucho
hacer nuestras compras online de una manera rdpida y segura ;Que
es posicionamiento SEO? ;Porque debemos optimizar sitios web?
:Como ayuda SEO a la optimizacién de sitios web?. (p.6), bueno se-
gin mi perspectiva la razén por que deberiamos optimizar sitios webs
simplemente para mejorar la visibilidad, aumentar la credibilidad y
conversaciones asi logrando mantenerse en un nivel competitivo en
el mercado, el posicionamiento SEO es colocar en un lugar optimo
buscando visibilidad enssitios webs.

REDES SOCIALES

Nos mencionan Oviedo Garcia et al., (2015) que las “Las redes
sociales, porlo tanto, han supuesto una revolucién que ha modificado
la forma en que se relacionan la oferta y la demanda en el mercado”.
(p.60), hoy en la era moderna las redes sociales con el tiempo han te-
nido cambios radicales, que ahora lo relacionamos con la oferta y la
demanda ya que, mediante Facebook, tiktok y Instagram podemos
encontrar productos en el mercado y poder adquirirlas con mucha
mis facilidad.

« 156



Segtin Andrésy Bonilla (2017) nos mencionan:

Lo que tenga que ver con redes sociales es de gran importancia
para un sistema de negocios online. Estas nos dan la oportunidad de
emplear eficientemente estrategias de marketing que permiten dar
a conocer los productos o servicios de una compaifia, logrando ob-
tener mds ventas y mejores ganancias. Ademds, permite saber cémo
piensan los clientes o usuarios. Esto se puede lograr motivando a los
usuarios para que realicen sus comentarios y opiniones, de esta forma
sedesarrolla una buena manera de obtener informacién que puede ser
empleada en el momento de crear una campana de marketing en estos
mediosdeinteraccionessociales. (p.5)

Enlaeramodernadelatecnologiay marketing son esenciales para
el mercado competitivo, donde las redes sociales son fundamental por
la relacién que tendremos en la oferta y la demanda, hoy en dfa es una
estrategia de marketing y es aplicado en los negocios porque es una
herramienta de venta por medios de promocionar y vender bienes y
servicios con laventaja de poder interactuar con nuestros clientes.

Segtin Galvdn Guardiolaetal., (2018) nos mencionan:

En la actualidad la mayoria de las empresas han optado por gene-
rar su pdgina web, aplicaciones o su “perfil” dentro de la social media
paradarse a conocer y/o para generar nueva clientela, con el propésito
de tener una comunicacién o interaccién mds fuerte con los clientes
existentes y nuevos. De esta forma se crea una estructura social deno-
minada “red social” formada por grupos de personas que comparten
intereses comunes, pensamientos iguales, conectadas y construyendo
lazos a través de comunidades. Considerando casi todas las personasa
Facebook, Twitter, etc como redessociales. (p. 702).

VIDEO MARKETING

Costa Sdnchez (2017) nos hace referente que en la era moderna
delatecnologia se presenté una de las estrategias del marketing digital
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que son audiovisuales, los videos online de publicidad se mantienen
muy rentables y es una tendencia que se continuara a corto, mediano
y largo plazo, hoy en dia todos manejan un dispositivo mévil y esto es
unaventaja paralos negociosyaque pueden emplear unvideo con una
publicidad mostrando afecto a los clientes y explicando o mostrando
los productos o servicios, uno de los audiovisuales que es rentable es
YouTubeylos canales televisivos.

Ayalaetal. (2020) nos mencionan:

En redes sociales el contenido audiovisual es més efectivo porque
genera mayor engagement y genera una interaccion social adicional
haciendo que la publicidad sea més efectiva al captar eficazmente la
atencién del usuario. Por naturaleza los seres humanos prestamos mds
atencién alo visual, siendo que el contenido que recibimos a través del
sentido delavista tiene mayorimpacto (p.1)

Ayala etal. (2020) nos mencionan que el video marketing es una
herramienta online, utilizado para promocionar un producto o ser-
vicio ya que el audiovisual posee un impacto en las redes sociales més
que la publicidad tradicional, y algo importante es que los negocios
que usen esta estrategia deben generar interés y cree emociones a los
clientes, tomando en cuenta algunos aspectos como la duracién del
contenido, creatividad, calidad y unabuena segmentacién.

PUBLICIDAD EN LiNEA

Robayo (2020) nos menciona la publicidad ha sido una herra-
mienta fundamental en el sentido de los negocios y su productividad
para el ficil acceso y su aceptacién en los consumidores, una ventaja
que poseen los vendedores frente a los consumidores es la influencia
en sus pensamientos frente alo que desean alos consumidores debido
a que estos saben cémo adentrarse en los clientes y como hacer que
estos tengan una necesidad de compra.

Robayo (2020) nos menciona que:
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Aunque los consumidores de hoy estdn mds informados, el obje-
tivo de cumplir metas de comercializacién, captar clientes y generar
dinero ha llevado a los empresarios a ser mds agresivos en formular
estrategias publicitarias que evolucionen al punto de que, cada apari-
cién logre crear una necesidad bésica, como lo es capturar la atencién
delclientey vender (p.11).

CONSIDERACIONES FINALES

Se debe considerar que la implementacién efectiva de estrategias de
marketing digital en los negocios es crucial y esencial para mantener la
relevancia en el entorno digital actual, es evidente que las empresas que
aprovechan las herramientas digitales y comprenden las dindmicas del
mercado en linea estin mejor posicionadas por el SEO para alcanzar a su
audiencia objetivo y convertirla en clientes para sus negocios ya que a tra-
vés deestas nuevasestrategias se pueden llegaraun mercado competitivo.

La implementacién de estrategias de marketing digital lleva a un
incremento significativo en la visibilidad en los negocios del pais, al-
canzando a una audiencia mds amplia y diversa, esto puede traducirse
enunaumento en lasventasy en la cuota de mercado, fortaleciendo la
posicién competitiva, ademds una estrategia efectiva de marketing di-
gital ayuda a los negocios a expandir su presencia geogréficay a entrar
en nuevos mercados de maneraeficiente y rentable.

La implementacién de estrategias de marketing digital tiene un
impacto mds especifico y dirigido, permitiendo a los negocios llegar
a sus clientes potenciales en su drea geogréfica inmediata. Esto puede
resultar en una mayor conciencia de marca, atrayendo clientes que
prefieren apoyar a los negocios, ademds, una estrategia esencial como
el SEO es esencial para motores de busqueda y la publicidad geogréfi-
camente segmentada pueden ayudaralaempresaa captar clientes mds
ficilmente y a construir relaciones mds sélidas con la comunidad. En
conjunto, estas estrategias mencionadas pueden llevar a un aumento
en las ventas y a una mejora en la reputacién y el reconocimiento de la
marcaen el mercado.
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Implementar estrategias de marketing digital en los negocios
llevan a una serie de resultados positivos y medibles que impactan
directamente en el crecimiento y la competitividad en los negocios
influenciando en el entorno digital actual, uno de los resultados mas
evidentes es el incremento de la visibilidad, esta estrategia efectiva
como el SEO y con las Redes sociales, mejoran significativamente la
posicién de la empresa en los motores de busqueda y aumentan la fi-
delizacién delos clientes en las paginas web, esto no solo significa mas
visitantes, sino también una audiencia més relevante y cualificada que
estd interesada en los productos o servicios de los negocios, ofreciendo
una captaciéndelos clientes de manera mucho més eficaz.
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