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RESUMEN

El objetivo de esta investigacién fue determinar si la transformacion
digital influye en la gestion del servicio al cliente en las empresas
odontoldgicas del distrito de Miraflores con el propésito de demostrar si
estas empresas tienen los conocimientos o procesos en transformacién
digital y / o los han implementado o adaptado a la gestidén de servicio al
cliente. Asimismo, esta investigacion es cuantitativa y su disefio es no
experimental, ya que no implica la manipulacién de las variables. En
cuanto a la recoleccién de datos, se utiliz6 el método de encuesta
aplicando cuestionarios en temas de transformacion digital y gestién de
servicio al cliente. De un universo de 51 empresas, se tomd la muestra
de 35 empresas Odontologicas del distrito de Miraflores, que
representan el 69% del universo, lo que representa un porcentaje valido
que permite demostrar estadisticamente que es una base suficiente
para desarrollar una investigacion de calidad y valida. La investigacion
realizada concluyd que la transformacién digital influye positivamente
en la gestion del servicio al cliente en las empresas odontoldgicas del
distrito de Miraflores en 2020.

Palabras claves: Transformacién digital; gestion de servicio al cliente;

herramientas digitales; canales digitales; innovacion.



ABSTRACT

The objective of this research was to determine if digital transformation
influences customer service management in dental companies in the
Miraflores district with the purpose of demonstrating if these companies
have the knowledge or processes in digital transformation and/or had
implemented or adapted them to the customer service management.
Likewise, this research is quantitative, and its design is non-
experimental, because does not involve the manipulation of the
variables. Regarding the data collection, the survey method was used
applying questionnaires on issues of digital transformation and customer
service management. From a universe of 51 companies, the sample of
35 dental companies of the Miraflores district was taken, representing
69% of the universe, representing a valid percentage that allows
statistically to demonstrate that it is a sufficient basis to develop a quality
and valid research. The research carried out concluded that digital
transformation positively influences customer service management in

dental companies in the Miraflores district in 2020.

Keywords: Digital Transformation: Customer service management;

Digital Tools; Digital channels; Innovation



INTRODUCCION

Las grandes transformaciones nacen en momentos cruciales porque se
convierte imperativamente en una necesidad. A consecuencia de las
cuarentenas y de las limitaciones fisicas en esta crisis sanitaria, la
industria odontoldégica como muchas fueron afectadas y esto se reflejé
en grandes pérdidas economicas. Es ahi que la transformacion digital
en la gestidon de servicio al cliente se trasforma en una herramienta
indispensable para llegar con eficiencia y productividad al cliente. Este
a su vez produce cambios materiales y relativos al aprendizaje, en la

interrelacion social, como también el desarrollo gerencial.

Actualmente se estima que mas de 244 millones de personas de origen
latino, que representa a nivel mundial un 38% de la poblacién, no
tienen internet debido a que no cuentan con acceso, lo que agudiza la
brecha de educacién, informacidén y oportunidades de nuestra region.
Valga recalcar que ademas son ajenos a la agilizacién y digitalizacién
de procesos bancarios, comerciales y tramites en linea de cualquier

indole (Banco de Desarrollo de América Latina, 2020)

Es una gran oportunidad para nuestro pais la transformacion digital para
mejorar el acceso a servicios, dar agilidad a los procesos publicos y
privados, hacer competitiva la economia, asimismo permite mejorar la
calidad de vida de todos los ciudadanos. A inicios del 2018, el gobierno
decret6 la ley de gobierno digital y aprobé el marco de confianza digital
y las medidas para su fortalecimiento con el objetivo de agilizar los



Xi

procesos y atencion al ciudadano, asimismo esta cuarta revolucidon
debe abarca todo el territorio peruano, de lo contrario, este proceso no
haria mas que ampliar las brechas existentes con las comunidades ya

incomunicadas (Comex Peru, 2020).

En importante adaptarnos a estos cambios y tener capacidad de
respuestas en temas digitales y gestion de servicio al cliente, donde
encontraremos diferentes canales de atencidn, esto requiere mas que
un enfoque sistémico, es un trabajo de 360° (integral), donde toda las
empresas u organizaciones deben estar alienadas con la tendencias
globales digitales, por lo tanto el uso de las nuevas tecnologias esta
reescribiendo la historia y la forma como se estdn conduciendo las
empresas u organizaciones con los clientes, la forma como innovan, el
manejo de datos, el valor agregado y la ventajas distintivas para ser
competitivos en el mercado. Afortunadamente, este proceso es
claramente alcanzable. Ahora estamos rodeados de ejemplos de
empresas cuyas propias lecciones aprendidas han permitido adaptarse

a los desafios propios y particulares (Rogers, 2016)

Por otro lado, en los Ultimos afios se han generado resaltantes avances
en esta nueva tecnologia emergente, asi como aplicaciones reales y
potenciales en varios sectores industriales y ain hay muchos desafios,
problemas que deben resolverse para que la Industria 4.0 sea mas
aplicable, como disenar sistemas de Industria 4.0 implica complejidad,

que se deriva principalmente de la alta dimensionalidad (Xu et al, 2018).

Gestién de Servicio al cliente es el perfecto socio estratégico de la
cuarta revolucion industrial, esto significa que es mas que una accién,

es brindarle una experiencia de servicio y/o compra, buscando
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satisfacer todas sus necesidades y cubrir las expectativas esperadas
del cliente; las empresas en su mayoria no entienden que el servicio
que brindan a los clientes es mas que una accion, es un acto voluntario
y transcendental, y debido a esta experiencia del cliente se estrechan
lazos que motivan a los clientes a regresar con mayor frecuencia a ser

servido y/o comprar mas (Tschohl, 2008).

Mediante la transformacion digital en la gestion de servicio al cliente se
brindara sostenibilidad a las empresas odontolégicas. Esto ofrecera a
los empleadores y colaboradores bienestar social y familiar.

Finalmente, es pieza fundamental para el cumplimento de Ila
reinvencidon de las empresas odontoldgicas el involucramiento,

disposicién y participacidén general de los integrantes de las empresas.



l. PLANEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Situacion Problematica

La transformacién digital es un impacto positivo en la competitividad de todos
los paises en los diferentes sectores, generando un bienestar a toda la
sociedad, especialmente en la industria de la economia y finanzas. Asimismo,
a través del acceso a esta cuarta revolucién los seres humanos obtenemos
beneficios en temas de conocimientos que permiten alinear todo tipo de
empresas (diferentes sectores), a las organizaciones en las nuevas demandas
del entorno econdémico y global (Diario el Peruano, 2020).

El Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD), resalta el
crecimiento de nuestro pais en el indice de desarrollo humano, asimismo
sefala que se presentan obstaculos que deben ser eliminados y estudia la
desigualdad entre sus ciudadanos y sus sectores econdmicos (Diario el
Peruano, 2020).

El Perd puede mejorar en el futuro, examinado dos importantes cambios que
pueden mejorar la vida de los ciudadanos hasta el siglo XXIl, entre ellos
tenemos el primer cambio la transformacién digital que implica tecnologias,
procesos y finanzas digitales, servicios digitales y soluciones en el campo de
la salud digital, y con ellos se romperia las brechas de desigualdad; el segundo
cambio es aprovechar rapidamente las oportunidades, para convertirse



ampliamente en paises, organizaciones, empresas y sociedades altamente

competentes (Diario el Peruano, 2020).

La transformacion digital en la gestion de servicio al cliente es un proceso
critico para nuestro pais, como lo muestra esta investigacion. Por ello, es
urgente e indispensable desarrollar un ecosistema que regule todas las
actividades digitales y las de servicio en el Perd, es importante entender que
todos estos cambios deben ser desarrollados de forma integral con trabajo en
equipo e involucramiento de todos los sectores, esta articulacién incluye al
sector privado, publicos y la sociedad civil, que aseguren la creacion de valor
y generacion de valor econémico en todos los sectores (entidades y para toda
la sociedad) de esta manera construiremos al fortalecimiento de las funciones

esenciales del Estado (Diario el Peruano, 2020).

Al nivel mundial la era digital (4ta revolucion industrial), ya es una realidad en
los sectores empresariales y publicos, permitiendo que las empresas o
entidades del gobierno adquieran este conocimiento, se capaciten, desarrollen
planes que se implementen y adapten a su crecimiento sostenible y perpetuo
(Diario Gestion, 2020).

Respecto a la era digital, los paises tercermundistas se han obligados a
acelerar este proceso debido a la pandemia del COVID 19, “el Peru esta
ubicado en el puesto 8 de 9 integrantes de paises de América de acuerdo con
el informe que se ha publicado por la asociacion CADE Digital 2020:
Roadmap”. (Diario Gestion, 2020)

Y debido a la coyuntura, las empresas han sufrido pérdidas y tienen problemas
con sus clientes, por lo que sean han visto obligados a retornar sus servicios

usando como arma de ataque la era digital, reinventdndose con las atenciones



por telecitas, fono citas, delivery, herramientas y canales digitales, incluyendo
aperturas con protocolos sanitarios impuestos por los respectivos gobiernos.

Respecto a las empresas peruanas Odontologicas, podemos indicar que
parcialmente toman en cuenta la transformacion digital en la Gestion de
servicio al cliente en sus modelos de negocio, y en los planes estratégicos para
el cumplimento de sus objetivos. En si, existe poco conocimiento, apertura
mental de los directivos y gerentes, asi como leyes que regulen esta
implementaciéon, debido a que no han tomado la integracion de nuevas

tecnologias en la transformacién de las empresas.

1.2 Formulacion del Problema

1.2.1 Problema General

¢, De qué manera influye la transformacion digital en la gestion de servicio al
cliente en las empresas odontolégicas del distrito de Miraflores en el afio
20207

1.2.2 Problemas Especificos

a. ¢De qué manera influye las herramientas digitales en la gestién de
servicio al cliente en las empresas odontoldégicas del distrito de
Miraflores en el ano 20207

b. ¢De qué manera influye los canales digitales en la gestién de servicio
al cliente en las empresas odontolégicas del distrito de Miraflores en el
ano 20207

c. ¢De qué manera influye el incremento de la rentabilidad en la gestion
de servicio al cliente en las empresas odontoldgicas del distrito de



Miraflores en el ano 2020?

1.3 Justificacion Teoérica

La presente tesis propone investigar el desarrollo, actividades, procesos,
implementacion y/o adaptacion de la era digital (4ta revolucién) en las

empresas odontologicas del distrito de Miraflores.

La revolucion industrial 4.0 a acelerado su tiempo de llegada a nivel mundial y
tiene la finalidad de reinventar a las empresas en todos los sectores y ser un

arma de competitividad.

La Organizacion para la Cooperacién y el Desarrollo Econémicos (OCDE),
indican que América latina es un sector de menor desarrollo en la 4ta
revolucién industrial, tiene la limitacién de acceso a esta nueva tecnologia,
falta de conocimiento, capacitacion en los servicios que debe brindar el
personal, por consecuencia tenemos desigualdad y menor ingreso econémico

en los diversos sectores publicos y privados.

Esta investigacidn permitird aportar el crecimiento y perpetuidad de las
empresas odontolégicas del distrito de Miraflores, a través de la
transformaciéon digital en la gestién del servicio al cliente se podran

implementar nuevos modelos de negocios o reinvencion de las mismas.

1.4 Justificacion Practica

Es importante desarrollar esta investigacion por que permitira a las empresas
odontolégicas del distrito de Miraflores crecimiento, competitividad,

sostenibilidad y perpetuidad en su sector.



La investigacion permitira evaluar el nivel del uso y la importancia de la
transformacién digital en la gestion de servicio al cliente en el periodo de
octubre a diciembre del 2020.

El mismo que me permite aportar mejoras y aplicaciones de Transformacién
digital en la gestion de servicio al cliente, y asi contribuir con la planificacion,
la implementacion, adaptacion, organizacion y brindar empresas sostenibles

en el sector odontolégico.

En el Peru las organizaciones pueden ser divididas en tres niveles en cuanto
a su madurez de uso de las tecnologias, segun un estudio que desarrollo la
empresa Ernst & Young son: incipientes, encaminadas y avanzadas. (Ernst &
Young, 2020)

El estudio que realizo Ernst & Young fue de una muestra de 257 empresas a
nivel nacional, por periodo de un mes en el aifo 2019, las siguientes cifras nos
indican como esta el estado del Peru con referencia a la transformacién digital:
(Ernst & Young, 2020)

54% de las empresas no tienen una unidad de innovacion o un responsable

de la transformacién digital. (Ernst & Young, 2020)

81% de empresas indican que las herramientas tecnolégicas (hardware y
software) con las que cuentan en sus instalaciones, no les permite tener
rapidez y flexibilidad para ser competitivas en el mercado. (Ernst & Young,
2020)

El 32% de las empresas indican que manejan un adecuado balance de

inversiones de tecnologia informatica (Tl), las cuales les permiten mantener



operaciones y las inversiones necesarias para la innovacion. (Ernst & Young,
2020)

Solo el 18% de las empresas encuestadas indican contar con competencias
digitales necesarias para comenzar con la transformacién digital en su sector.
(Ernst & Young, 2020)

59% de las empresas indican que los directivos no priorizan la sus agendas

temas como la transformacion digital. (Ernst & Young, 2020)

Percepcion de madurez digital segun niveles jerarquicos y sectores

economicos

La percepcidon de los directivos es optimista y manifiestan que las
organizaciones estan mas adelantadas en términos de madurez digital, sin
embargo, los colaborados que desarrollan sus funciones diarias discrepan de

esta afirmacién (Ernst & Young, 2020).

Por esta razoén los resultados son consistentes en la mayoria de los sectores.
Telecomunicaciones 68.30%

Banca y Seguros 63.20

Servicios 62.70

Es importante resaltar que estos resultados obtenidos son coherentes con los
estudios de tendencia mundial.

Los sectores de menor madures digital son:
Publico
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llustracion 1: Indicadores por areas de las organizaciones.
Fuente. Datos tomados de Ernst & Young (2020).

En esta ilustracion 1, tenemos 7 ambitos con una calificacion promedio de 1
a 5, siendo 5 la escala que indica que las organizaciones tienen una madurez
digital plena. (Ernst & Young, 2020).

Observamos el puntaje mas alto en el area de estrategia e innovacion y es de
3.2, donde las empresas encuestadas coinciden que han puesto mayor

importancia a su transformacion e innovacién (Ernst & Young, 2020).



1.5 Objetivos de la Investigacion

1.5.1 Objetivo General

Determinar si la transformacién digital influye en la gestién de servicio al
cliente en las empresas odontologicas del distrito de Miraflores en el afo
2020.

1.5.2 Objetivos Especificos

a. Determinar si las herramientas digitales influyen en la gestion de
servicio al cliente en las empresas odontolégicas del distrito de
Miraflores en el afio 2020.

b. Determinar si los canales digitales influyen en la gestién de servicio al
cliente en las empresas odontoldgicas del distrito de Miraflores en el
ano 2020.

c. Determinar si el incremento de la rentabilidad influye en la gestién de
servicio al cliente en las empresas odontolégicas del distrito de
Miraflores en el afio 2020.

1.6 Hipotesis General

La transformacion digital influye positivamente en la gestion de servicio al
cliente en las empresas odontologicas del distrito de Miraflores en el afio
2020



1.6.1 Hipétesis Especifica

a. Las herramientas digitales influyen positivamente en la gestion de
servicio al cliente en las empresas odontolégicas del distrito de
Miraflores en el afo 2020.

b. Los canales digitales influyen positivamente en la gestion de servicio al
cliente en las empresas odontolégicas del distrito de Miraflores en el
ano 2020

c. El'incremento de la rentabilidad influye positivamente en la gestion de
servicio al cliente en las empresas odontolégicas del distrito de
Miraflores en el afno 2020
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Il MARCO TEORICO

2.1. Marco Filosoéfico

“El conocimiento comienza con el asombro” Soécrates. En la presente
investigacidbn como no citar al padre a la filosofia occidental, que nos muestra
que los seres humanos estamos en constante cambio, adquiriendo mayores
conocimientos en gestion personal, empresarial y organizacional; el

conociendo nos da poder para desarrollarnos constantemente.

Asimismo, nos apertura a la busqueda de realidades globales que no

entendemos y esto nos impulsa a la evolucion.

“‘Dejad que quien vaya a mover el mundo primero se mueva él mismo”. Es
importante resaltar que lo que busca la filosofia de Sécrates, es que los
cambios parte de uno mismo, esto acompana los pensamientos, voluntad,
accion y constancia, que en resumen podemos decir que es disciplina para
desarrollo de las personas, las empresas y las organizaciones. Cabe
mencionar que todo parte de un pensamiento y se plasma en un objetivo que
acompanado con sus respectivas estrategias podemos logar grandes cambios

en lo personal, profesional, empresarial y organizacional.

“Sé amable con todo el mundo, pues cada persona libra algun tipo de batalla”,
en esta frase Sécrates, se enfoca en la actitud que tienen los seres humanos
frente a los demas en circunstancia favorable y no agradables, y basandonos
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en la presente investigacion podemos mencionar que los servicios que

brindamos a nuestro projimo, cliente deben ser de excelencia.

Finalmente adquirir nuevos conocimientos y ponerlo en accidon nos permitira
desarrollo constante (evolucionar) en lo personal, empresarial y

organizacional.

2.2 Antecedentes de la Investigacion

Para esta tesis se investigd en articulos ubicados en el primer cuartil, tesis
nacionales e internacionales que describen la transformacién digital en la

gestion de servicio al cliente, tales como:

a) (Castagna et al, 2020), en su articulo de investigacion “Gestién del
conocimiento del cliente en las pymes que se enfrentan a la transformacion
digital” tiene como obijetivo principal investigar las tecnologias digitales que
apoyan a las empresas (pequenas y medianas) que operan en industrias
creativas en sus estrategias de gestion del conocimiento del cliente”, en
esta investigacion el instrumento fueron las encuestas y se realizd con 73
pymes; de acuerdo con la literatura sobre el tema, las principales
tecnologias digitales adoptadas en el dominio de la gestiéon del
conocimiento del cliente se dividieron en tres grupos: (1) herramientas
relacionales, (2) herramientas de marketing y (3) herramientas de
optimizaciéon de busqueda. (Castagna et al, 2020) y concluyeron en cuanto
a las herramientas relacionales, surgié que las empresas generalmente
usaban tecnologias digitales tradicionales, este aspecto fue una
implicacion gerencial para que los proveedores de tecnologia de la
informacion capturaran el atractivo del creciente mercado representado por
las PYMES, por otro lado fue una implicacion de politica para apoyar a las

PYMES, que necesitan incentivos financieros para su innovacion
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tecnoldgica y digital, en cuanto a las herramientas de marketing, este
documento destacéd que las pymes encuestadas se apalancaron en los
mercados. No obstante, también se descubrié que en este caso las PYME
tendian a no adoptar herramientas mas actualizadas (por ejemplo,
marketing directo por correo electronico, publicidad en banners, marketing
de afiliacién, advergames). En cuanto a las herramientas de optimizacion
de la busqueda, el documento parece sefalar que un porcentaje importante
de las pymes investigadas tendian a adoptar SEO (motores de busqueda)
y SEM (campanas de marketing).

Este documento destac6 que las PYME encuestadas adoptaron y utilizaron
de manera mas intensiva tecnologias tradicionales que respaldan los
procesos de gestion del conocimiento del cliente en lugar de tecnologias
digitales mas innovadoras, a pesar de que estas ultimas son generalmente

mas baratas, mas faciles de usar y mas efectivas. (Castagna et al, 2020)

Este resultado estaba en linea con los estudios previos de Centobelli
(2016), en el que se suponia que las pymes normalmente no disponian de
recursos dedicados para seguir la evolucién del mercado digital y ni
siquiera podian seguir la dinamica tecnoldgica, y estos aspectos las
obligaron a permanecer en una posicion atrasada. (Castagna et al, 2020)

(Agarwal et al, 2014), en su articulo de la investigacion “La Transformacion
Digital de la Atencién Médica: estado actual y el camino a seguir’, tiene
como objetivo mejorar la calidad y eficiencia de la atencion médica, En este
comentario, examinaron los estudios existentes sobre tecnologias de
informacion sanitaria con sus siglas en ingles HIT para proporcionar una
descripcién general del estado actual de la investigacion HIT. Luego

identificamos tres areas principales que justifican una mayor investigacion:
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(1) disefo, implementacion y uso significativo de HIT; (2) medicién vy
cuantificacion de la rentabilidad y el impacto del HIT; y (3) ampliar el ambito
tradicional de HIT. Discutieron cuestiones de investigacion especificas en

cada dominio y sugirieron métodos apropiados para abordarlas.

Por lo tanto, un numero sustancial de preguntas de investigacion con las
que los académicos de sistemas de informacién (Sl) han acumulado una
experiencia significativa en varios entornos de la industria, pueden
encontrar facilmente sus contrapartes en la atencién médica (Chiasson y
Davison 2004). Estos incluyen reingenieria de procesos comerciales,
asignacion de derechos de decisién, costos de transaccion, busqueda y
confianza en linea, por nombrar solo algunos y para concluir, a medida que
se digitaliza el sector mas grande de la economia de EE. UU., Ha surgido
una oportunidad excepcional y notable para que la comunidad de Sl, y se
debe aprovechar este conocimiento profundo para continuar creciendo
tanto en la teoria como en la practica y la politica de impacto. Asi como la
Tl ha transformado practicamente todas las industrias, los investigadores
indicaron “creemos que Tl tiene el potencial de transformar el panorama de

la atencidén médica”.

(Rey-Garcia et al, 2017), en su articulo de investigacién “La transformacion
digital de la distribucién comercial: la tienda fisica, de caja Brick and Mortar
a modo omnicanal’, el objetivo es precisar “en qué medida y como el uso
de la transformacién digital tienden a potenciar la tienda fisica en las
estrategias de distribucién comercial de este siglo. el instrumento que
usaron para recolectar los datos fueron las encuesta” (Rey-Garcia et al,
2017). Los investigadores concluyeron que se puede demostrar relevantes
‘impactos sobre la mejora de la productividad o eficiencia del retailer, el
aumento de velocidad organizacional, diversas oportunidades de
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interactuar con los clientes, la mejora de la experiencia o trazabilidad del
producto, por mencionar solo los mas importantes (Rey-Garcia et al,
2017).

(Torres, 2017), en su tesis titulada “Omnicanalidad soportada por Big Data
Analytics para mejorar las experiencias del cliente tiene como objetivo
general corroborar que la Big Data Analytics permite mejorar la experiencia
omnicanal del cliente y establecer el grado de adopcién en Argentina”
(Torres, 2017).

El tipo de investigacion es cualitativa y su instrumento usado es mediante
entrevistas con profesionales del sector, asimismo aplicaron a esta
investigacion el tipo cuantitativo en base a fuentes secundarias tales como
Garnet, Forrester, el estudio que se aplicd acepta la hipotesis de la tesis.
“La aplicacién de big data analytics permite optimizar la experiencia del

cliente omnicanal”

“La gestidén de servicio al cliente como del servicio de big data analytics ,
requieren de una gerencia que se encargue de esta area de negocio
especifica” (Torres, 2017). de esta forma podran potencializar el éxito de
esta, ambas variables estan estrechamente relacionadas para obtener
resultados de gran valor, asimismo el involucramiento de toda la
organizacion es clave para obtener resultados positivos (personas,
procesos y tecnologias).

(Chilet, 2020), en su tesis “Estrategias de transformacién digital y su
influencia en el nivel de satisfaccion del cliente en la banca personal en los
principales bancos de Lima” el objetivo es “Determinar el nivel de influencia
de la transformacion digital utilizadas en los principales bancos de Lima, en
el nivel de satisfaccion de los clientes de la banca personal”, la técnica

aplicada en esta investigacion es muestreo probabilistico, este tipo de
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muestreo es util cuando se compara los resultados entre segmentos,
nichos o grupos de poblacién, esta investigacion concluye transformacién
digital, innovacion digital, la digitalizaciéon de procesos, el uso de
herramientas digitales, comercio digital, si influyen significativamente en el

nivel de satisfaccion del cliente.

(Garrido, 2008), presento su tesis para grado de doctor titulada “La Gestion
de relacion (CRM) como estrategia de negocio: desarrollo de un modelo de
éxito y analisis empirico en el sector hotelero espanol”’, el objetivo
“Profundizar en el concepto del CRM, analizando el estado de la
investigacion y examinando los principales factores que van a incidir en su
exitosa implementacion”, para la aplicacion de la técnica de recoleccion
diferencio las encuestas en 7 bloques , con una poblacién de 4464 hoteles
de 3y 5 estrellas, “la investigacién ha demostrado que no hay delimitacion
general aceptada del término, con lo que existen diversos enfoques a la
hora de conceptualizar al CRM: enfoque tecnoldgico estratégico o enfoque
del CRM como filosofia del negocio” (Garrido, 2008, pag. 372). “Por lo
tanto, siguiendo este enfoque, para que una empresa sea capaz de
establecer una ventaja competitiva, sus recursos deben trabajar juntos para
crear capacidades organizativas de caracter intangibles dificiles de imitar y
sustituir”. (Garrido, 2008, pag. 372)

Es de caracter fundamental que ejerce los cambios integrales en todas las

organizaciones.

(Zhu et al, 2006), el articulo cientifico titulada “Difusion de la Innovacién en
Contextos Globales: Determinantes de la Transformacion Digital Post-
Adopcion de las Empresas Europeas”, la cual tiene como objetivo “Mejorar
nuestra comprensién sobre los determinantes de post-adopcién de las
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fases de la difusidn del comercio electronico”, la técnica aplicada fueron las
encuestas a 1415 empresas de 6 paises europeos,

“Utilizando la tecnologia de Internet como ejemplo de innovaciones
tecnolégicas mas generales, desarrollamos un modelo integrador para
estudiar los determinantes de la difusion de la innovacidén en las etapas
posteriores a la adopcidén”, los investigaron indicaron: este articulo actual
llena este vacio y demuestra los efectos diferenciales en paises europeos
con alta y baja intensidad de TIC, lo que proporciona nuevos conocimientos
mas alla de la literatura y de nuestros estudios anteriores. Parte de nuestro
trabajo en curso continta explorando estos temas con mayor profundidad
(2006). Esperamos que mas investigadores se unan a los esfuerzos para
investigar esta area a fin de construir colectivamente un cuerpo

acumulativo de conocimiento. (Zhu et al, 2006, pag. 613).

2.3. Bases Teoricas

2.3.1 Generalidades de la transformacion digital
2.3.1.1 La evolucion histérica de la transformacion digital

Actualmente la historia nos muestra que tenemos 4 grandes revoluciones
industriales que han marcado las organizaciones, empresas e impactado la
vida de las personas y generando el crecimiento econémico mundial.

Empezare comentando:

¢ Industria 1.0: (economia, tecnologia y clases sociales).
Conforme el pasar de los afnos, la humanidad ha ido creando vy
descubriendo procesos, mecanismos que han afectado el desarrollo de
su vida; pero no es hasta hace 3 siglos (entre 1820 y 1840), que estos
se desarrollaron de manera exponencial. La creacion de la maquina a
vapor, la energia hidraulica, el uso del petréleo y la mecanizacién
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ayudaron para este boom. Se podria decir que estos fueron el primer
escaldn para la transformacion digital (Martinez, 2019).

Como consecuencia de esta revolucién se produjeron las crisis de
empleos debido a la optimizacion de los procesos con el uso de esta
tecnologia. Este impacto de crisis de empleo produjo la aparicion de las
denominadas clases sociales (Martinez, 2019).

Industria 2.0: (cambios organizativos en las empresas y los mercados

e innovaciones tecnologicas,).

La llamada segunda revolucion industrial (entre 1870 hasta 1914), se
cred la produccidn en masa, las lineas de montaje y el uso de la
electricidad, ademas que se utilizaron metales como el acero, cobre,
aluminio, entre otros. Uno de los procesos mas reconocidos fue el de
Henry Ford, que logré aumentar su produccién de automoviles con un
menor numero de trabajadores, se crearon puestos de trabajo de
especializaciones (Martinez, 2019).

Industria 3.0: (energia renovable, baterias, vehiculos eléctricos,

cientifico — tecnoldgico).

La energia renovable, el uso de baterias, la creacion de compafias
informaticas creadoras de software, ayudaron a la automatizacién de

procesos

En los afios 70 se estimada la aparicidén de esta tercera revolucion (siglo

pasado), asimismo la creacion de las grandes compafias informaticas


https://es.wikipedia.org/wiki/1870
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que hicieron sus primeras apariciones en el mercado de la
transformacion digital (Martinez, 2019).

¢ Industria 4.0 ( industrial, ciber industria, industria inteligente).
La digitalizacion de los procesos, el uso de internet inaldmbrica, el uso
de la nube y los avances en robdtica son parte de la cuarta revolucion

industrial que inicio siglo XXI (Martinez, 2019).

La transformacién digital forma parte de la economia mundial y es una
mezcla de diferentes factores que convergen de forma simultanea, la
cual ha llegado a ser globalizado y ser utilizado en diferentes paises
antes de los tiempos indicados por los expertos en el rubro de era digital.

2.3.1.2 Transformacion digital para la América Latina del S. XXI.

La transformacion digital determina cambios fundamentales en el desarrollo

social, econdmico y productivo de todos los paises latinoamericanos.

Actualmente se estima que mas de 244 millones de personas de origen latino
(838% a nivel mundial), no cuentan con acceso a internet, lo que agudiza la
brecha de educacion, informacion y oportunidades de nuestra region. Valga
recalcar que ademas son ajenos a la agilizacion y digitalizacion de procesos
como los bancarios, comerciales y tramites en linea de cualquier indole (Banco

de Desarrollo de America Latina, 2020).

Si a estas carencias, le sumamos las diferencias en el flujo de trafico de datos
en paises y regiones desarrolladas como Estados Unidos y Europa, dan como
resultado alto costos de transito para Latinoamérica, asi como una baja calidad
de contenido e informacién (Banco de Desarrollo de America Latina, 2020).
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Se deduce entonces que es imperativo el desarrollo y consolidacion de
infraestructuras de interconexién para las regiones afectadas. Ya se han
pensado en posibles Hubs digitales tanto para Centro América como
Sudamérica y se ha iniciado la inversion en estudios de factibilidad. “La
revolucion digital impactara disruptivamente en el desarrollo de analisis de
datos, capacidades de recoleccion y procesos” (Banco de Desarrollo de
America Latina, 2020).

La CAF tiene una agenda digital que busca ampliar las redes digitales en
Latinoamérica a través de bandas anchas que soporten los servicios de
internet para hogares, gobiernos y empresas, para lograr este objetivo se esta
trabajando en: infraestructuras digitales en comunicacion, digitalizando los
procesos de las entidades institucionales, desarrollo digital de industrias y
hogares, digitalizacion en la produccion de sectores econdémicos, estatal y de

servicios publicos (Banco de Desarrollo de America Latina, 2020).

El acceso a la digitalizacion permite a todos los paises latinoamericanos
oportunidades de progreso y que por consecuencia brindaria calidad de vida

a todos los ciudadanos.

Datos importantes:

“Si para el 2030 América Latina es capaz de cerrar la brecha de digitalizacion
con la Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmicos
generariamos un impacto positivo en la productividad y el crecimiento
econdmico de varios paises de Latinoamérica” (Banco de Desarrollo de
America Latina, 2020).
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“De acuerdo con el balance preliminar que indica la Comision Econdémica para
Ameérica Latina y el Caribe (CEPAL) tendriamos un impacto en la productividad
gue nos permitiria crecer por encima del 3% anual” (Banco de Desarrollo de
America Latina, 2020).

Los frentes que debemos trabajar son:

El desplieque de infraestructuras digitales:

A nivel nacional e internacional debemos desarrollar redes troncales en todas
sus dimensiones que tengan la capacidad de soporte en servicios avanzados,
“como la infraestructura de datos publicos para generar valor en la ciudadania
y el sector econdmico” (Banco de Desarrollo de America Latina, 2020).

Economia digital para actualizar las instituciones publicas.

“Soporte al desarrollo de las politicas publicas que beneficien la accesibilidad,
conectividad, confianza, la seguridad digital, derechos de los usuarios y que
se regule que en la prestacion de los servicios digitales se respete la libre

competencia” (Banco de Desarrollo de America Latina, 2020).

Es indispensable el desarrollo digital de las industrias

Promover lineamientos para facilitar y mejorar el acceso aprecios competitivos
de productos, bienes y servicios digitales. estableciendo valor desde la regién
para la regién (Banco de Desarrollo de America Latina, 2020).
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Inclusion digital para los hogares

Debemos apoyar la iniciativa que contribuyan a la inclusién digital a todas las
familias, teniendo conectividad en todos los hogares, como al acceso a las
plataformas soportadas en internet, asi alcanzaremos a mantener informacion,
aprendizaje y brindar mejor calidad de vida. (Banco de Desarrollo de America
Latina, 2020).

La produccidn digitalizada en todos sectores econdmicos

Para mejorar la eficiencia y productividad es necesario tener tecnologias

maduras y emergentes como Big data, Cloud y loT.

¢, Cual es la madures digital de los servicios publicos en el estado?

Actualmente el desarrollo de la transformacion digital es incipiente en sectores
de servicio publico por esta razén es importante desarrollar politicas que
promuevan el uso de la conectividad, hardware y software, tener acceso a los
datos de las diferentes entidades del estado (interconexion y acceso a datos
en todos los niveles del estado), “con el Unico objetivo de mejorar la atencion
del sector publico con eficiencia a los ciudadanos” (Banco de Desarrollo de
America Latina, 2020).

Es importante para América Latina desarrollar su agenda digital, la cual
involucra a todos, independientemente de rubro donde desarrolla sus
actividades, esto nos brindara oportunidades de crecimiento en el mercado
nacional e internacional, por consecuencia tendremos calidad de vida para
todos los latinoamericanos (Banco de Desarrollo de America Latina, 2020).
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2.3.1.3 Transformacion digital en el Peru

Javier Joyle y Carlos Castillo, autores del libro Transformacion Digital (Afo
2019) indican: "Creemos firmemente que el futuro que deseamos depende de
cémo transformemos nuestro presente". Para ello, se basan en la digitalizacion

de las herramientas, la tecnologia, la innovacion y la creatividad (Joyle, 2019).

Seguramente esta era en la que vivimos es la més transformadora y agil de
nuestra historia y debemos de aprovechar esta gran oportunidad la cual
conlleva asumir grandes retos urgentemente (Joyle, 2019).

“El Peru cuenta con mas de 15 mil centros hospitalarios y uno de los problemas
alos que se enfrenta el sector salud es la individualizacidn de historias clinicas”
(Joyle, 2019).

Para poder acceder rdpidamente a la historia clinica de cada individuo es
necesario la integracion de estas; asi se agilizarian procesos y los
seguimientos médicos serian mas eficaces (Joyle, 2019).

Es claro que esta integracién involucraria tanto al sector privado como al
publico, ambas debiendo de afrontar cambios tecnoldgicos como: Canales de
transmision de ida y vuelta de la informacién, capacidad de procesamiento de
datos, data bien distribuida (no centralizada en la capital), tecnologia estable,
entre otros programas (Joyle, 2019).

Ahora, es valido también plantearnos lo siguiente: ¢ Es imperativo de que las

empresas se transformen o estarian destinadas a desaparecer?
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El Pert se demoro en plantearse esta pregunta y recién en 2015, muy pocas
de las grandes empresas, se plantearon nuevas formas de crear valor y
desarrollaron individualmente, proyectos para obtener nueva tecnologia y
procesos disruptivos para sus empresas; se apoyaron en consultoras vy
proveedores tecnoldgicos y empezaron con el proceso de transformacion
(Joyle, 2019).

Para el afo 2017 se volvié parte de la agenda, aunque aun con cierto ruido y
poca claridad (Joyle, 2019).

En la actualidad, los lideres empresariales estan creando un plan de
aprendizaje para los que recién empiezan, debido a que la adaptacién de esta
era digital no esta funcionando como muchas organizaciones y empresarios
tenian pensado y como consecuencia hay cantidades considerable de
empresas de escala global que esta saliendo de carrera las cuales nos estan
dejando valiosas experiencias “de lo que se debe y no debe hacer en la
implementacion de la cuarta revolucién industrial” (Joyle, 2019).

Comex Peru en su publicacion realizada en enero 2020, manifiestan:

El mundo esta en constante crecimiento por adoptar e implementar las nuevas
tecnologias e innovaciones (transformacion digital) que agilicen y optimicen el
“tiempo en la vida de las personas, las empresas, las organizaciones y los
gobiernos en todos sus sectores” (Comex, 2020).

“La innovacién tecnoldgica que surge a raiz de una necesidad por reducir
costos y usando las nuevas herramientas del mercado por parte de las
empresas es una practica que esta siendo adoptada y valorada cada vez mas
por los Gobiernos nacionales”. (Comex, 2020)
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La transformacion debe abarcar todo el territorio peruano, de lo contrario, este
proceso no haria mas que ampliar las brechas existentes con las comunidades

ya incomunicadas (Comex, 2020).

2.3.1.4 La Digitalizacion de un pais con Brechas

El Instituto Nacional de Estadistica e Informatica - INEI elaboré un informe
técnico que se realizd en el afio 2019 (3° trimestre), que indica que solo el
33.7% de los hogares tiene una computadora y con acceso a internet el 39.3%.
Si segmentamos el informe a areas rurales, tenemos cifras alarmantes solo el
5.9% tiene una computadora y el 4.8% cuenta con acceso a internet (Comex,
2020).

El Censo Escolar 2018 indicd que el 49.7% de las entidades de educacién
basica accedieron a internet. Ademas, reveld que los departamentos de
Amazonas, Cajamarca, Loreto, Pasco y Ucayali son los que tienen entidades
escolares con menor conexién, un 70% no cuenta con acceso a internet
(Comex, 2020).
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Acceso a internet en el Per(i

Hogares con acceso a internet (%) Colegios con acceso a internet (%)

1 80%
W 60% - 79%
[ 40% - 59%
E20% - 39%
0% - 19%

W50% +
I 30% - 49%
B 20% - 29%
E10% - 19%
0% - 9%

Fuente: Enaho. Elaboracién: ComexPeri. Fuente: Censo Escolar. Elaboracion: ComexPer.

llustracion 2: Acceso a Internet en el Peru.
Fuente. Datos obtenidos de ComexPeru (2020).

Varios gobiernos municipales tienen aun en agenda la conectividad digital. De
acuerdo con el INElI mas de un 20% de las municipalidades de Amazonas,
Apurimac y Huancavelica no tienen conexion a internet, los cuales desde ya
tienen una desventaja pues los procesos y tramites se tornaran dificiles, asi
como las coordinaciones con las otras entidades y los desarrollos de proyectos

de inversion publica.
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Municipalidades con acceso a internet, segtin departamento (%)

Tumbes
Tacna
Mogquegua I
Madre de Dios Lide
Pasco
Ucayali
San Martin Qg
Piura 98%,
Cusco Q8%
lca 98%
Lambayeque 97%
Cajamarca 96
Loreto 545
Huanuco 935

Arequipa

La Libertad
Junin
Promedic Perd

92%
52%
91%
89%

Ayacucho B9,
Puno 85%,
Ancash 84%
Lima 82%
Huancavelica 795,
Amazonas TEY
Apurimac 70%

50% B0% 70% BO% 80% 100%

Fuente: Renamu, Elaboraciin: ComexPen

llustracion 3: Municipalidades con Acceso a Internet
Fuente: datos obtenidos de ComexPeru

2.3.1.5 Concepto de diversos autores sobre Herramientas digitales

David Rogers, en su libro de Jugadas de Transformacién Digital define:

"El uso de herramientas digitales esta cambiando la forma en que descubren,

evaluan y compran los clientes, asimismo cémo usan los productos y como
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comparten informacion e interactuan entre clientes y permanecen conectado

con marcas" (Rogers, Jugadas de Transformacion Digital, 2016, pag. 6).

George Westerman, Didier Bonnet y Andrew McAFFE en su libro Lider Digital
indican:

"La transformacion digital de las operaciones requiere una soélida red troncal
tecnoldgica que integre y coordine procesos y datos de la manera correcta”
(Westerman & Didier, 2014, pag. 50).

ThePowerMBA, define:
"Las herramientas digitales IMPRESCINDIBLES para transformar tu negocio
en 2020, no es una opcién, es una obligacion, quién no tiene presencia en

Internet y el mundo digital practicamente no existe" (EquipoMBA, 2020).

"La tecnologia te permite mejorar tus procesos, agilizar la gestién de tu
empresa, llegar a mas clientes y de manera mas personalizada y un sin fin de

beneficios que debes aprovechar" (EquipoMBA, 2020).

El BID pone a disposicién una serie de herramientas digitales (plataformas
para desarrollar proyectos y creacion de programas) para todos los gobiernos,
desarrolladores y sociedad civil “con la finalidad de mejorar la calidad de vidas
y esto es parte de la estrategia de promocion de la apertura del conocimiento
para América Latina y el Caribe” (Banco Interamericano de Desarrollo - BIF,
2017).

2.3.1.6 Concepto de diversos autores sobre Canales digitales.

David Rogers, en su libro de Jugadas de Transformacién Digital enfoca:
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La difusion de canales y formularios de medios (desde YouTube, consolas de
juegos, noticias a través de aplicaciones méviles) han partido la audiencia de
los medios tradicionales (televisidn, radio, revistas y periddico), los mismo que
histéricamente fueron usados por las empresas para publicitar sus marcas.

(Rogers, Jugadas de Transformacion Digital, 2016, pag. 33).

Las empresas en la actualidad deben optar por diferentes canales digitales e
ir variando sus contenidos con las tendencias transitorias y aprender a crear
constantemente, innovando en las presentaciones de todos sus productos y
servicios, de esta manera lograran captar la atencién de los clientes para
adquirir productos y/o servicios (Rogers, Jugadas de Transformacion Digital, 2016,

pag. 33).

George Westerman, Didier Bonnet y Andrew McAFFE en su libro Lider Digital,

indican:

"Los Digital Masters utilizan tecnologias digitales para aumentar el alcance y
la participacion a través de inversiones inteligentes en nuevos canales
digitales. Proporcionan aplicaciones moviles faciles de usar, desarrollan
experiencias gratificantes en las redes sociales” (Westerman & Didier, 2014,
pag. 34).

Kevin Green — Dell, mencionan:

Para el Marketing digital los dispositivos electronicos (teléfono, table, laptop,
pc, etc.) son una oportunidad para brindar una experiencia al cliente que
influye en la toma de accién (adquirir productos y/o servicios) (Course Hero,
Inc, 20).
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El primer punto de contacto con los clientes o consumidores son los canales
digitales y es un medio que le permite al consumidor mayor control de lo que
ve y desea y el tiempo en que el decide tener la informaciéon del producto

y/servicio (Course Hero, Inc, 20).

Scott Gardner — Bank of America

Los canales digitales son plataformas creemos que capacitan al cliente para
escoger un buen producto o servicio (les permite tener detalles y
caracteristicas de lo que desean adquirir), asimismo al elegir el producto o
servicio que les brinda una satisfaccién y calidad de vida. (Course Hero, Inc,
20).

2.3.1.7 Concepto de diversos autores sobre Incremento de la
Rentabilidad

David Rogerd, en su libro de Jugadas de Transformacion Digital, nos relata:

"Sobre en enfoque de la productividad basada en la medida que las
interacciones con el cliente y se expanden a través de mas puntos de contacto
digitales, medir el retorno de las inversiones en marketing requiere nuevas
herramientas financieras" (Rogers, Jugadas de Transformacion Digital, 2016,
pag. 28).

Invertir en los clientes es rentable, como en todo negocio hay algunos clientes
que generan sobre costo. El valor de por vida del cliente tienen diferentes
factores: volumen de las compras, precio, frecuencia de compra, tasa de
retencion o desercion, eleccién por los descuentos (Rogers, Jugadas de
Transformacion Digital, 2016, pag. 28).
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George Westerman, Didier Bonnet y Andrew McAFFE en su libro Lider Digital,
indican:
Las empresas son significativamente mas rentables en el mercado cuando

tienen la capacidad de liderazgo digital (Westerman & Didier, 2014, pag. 20).

En promedio, los conservadores y los maestros digitales son, respectivamente,
un 9 y un 26 por ciento mas rentables que sus competidores promedio de la
industria en una canasta de medidas que incluyen el margen EBIT (ganancias
antes de intereses e impuestos). (Westerman & Didier, 2014, pag. 20)

“Segun Gémez (2013) define la Rentabilidad como la generalidad aplicada a
todo ejercicio econdmico — financiero donde se reunen los medios, materiales,
humanos y financieros con la finalidad de conseguir resultados favorables”
(Farro Silva Pedro, 2018, pag. 11).

Segun Diaz (2012) “Es la remuneracion que se busca obtener dentro de la
empresa, en sus multiples elementos en practica de desarrollar su dinamismo

econdmico y financiero” (Farro Silva Pedro, 2018, pag. 10).

“Estableciéndose habilidades en el manejo de los recursos propios de la
empresa de manera eficiente y eficaz, asi como también en sus productos y

servicios que brinda” (Farro Silva Pedro, 2018, pag. 10).

2.3.2 Generalidades de la Gestion de Servicio al Cliente.

Las organizaciones y las empresas presentan como parte esencial de sus
procesos el servicio al cliente, ya que todo el esfuerzo inicialmente realizado
para la compra o empleo de un servicio se ven afectados para un futura

recompra y fidelizacién del cliente.
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2.3.2.1 Historia de atencion al cliente

La gestion de servicio al cliente estd en constante cambio debido a las
tendencias globales, la competitividad y la 4ta revolucion.

Por afnos hemos escuchado "El cliente siempre tienen la razén" y esta frase
ha predominado en los mercados minoristas, y fue consolidandose al
transcurrir del tiempo y las decisiones de las empresas se han basado en las
necesidades de sus clientes (Fernandes Diaz, 2018).

En 1946 la Organizacion Internacional de Normalizacion - I1SO realizd
estandares para el servicio al cliente y de acuerdo con la evoluciéon de los
servicios que van variado en el tiempo, asimismo los productos como es el
caso de los aparatos electrénicos. Se actualizaron de acuerdo a los
requerimientos de los clientes y ademas, se realizaron capacitaciones en
servicio al cliente para actualizar en los nuevas tendencias a través de

seminarios, videos, libros, etc. (Fernandes Diaz, 2018).

Gracias a la aparicidn y fortalecimiento de la internet se habilitaron plataforma
para dar mejor seguimiento a los gustos y costumbres de los clientes
(Fernandes Diaz, 2018).

En los anos noventa las empresas se enfocaron en recompensar a los clientes,
elaborando promociones para fidelizarlos. Muchas empresas crearon sus
propios programas, como acumulacion de millas o puntos. Otra gran ayuda
que aportd la tecnologia fue la diversificacién de canales de comunicacién
entre el cliente y empresa facilitando la inmediatez de respuesta. Entre estos
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nuevos canales podemos encontrar el chat, sitios webs, redes sociales, etc.
(Fernandes Diaz, 2018).

2.3.2.2 Evolucion de servicio al cliente en linea

La Tecnologia Digital viene cambiando las formas en como las marcas se
acercan a sus compradores, el uso de las aplicaciones y las redes sociales
son sus principales canales dejando relegado el centro de contacto tradicional
(ADR, 2019).

Cada vez son mas empresas que vienen enfrentando estos cambios de
comunicacién y se uniran mas ya que los compradores en linea van en
aumento, usando diversos canales como la mensajeria movil y el chat en linea
(ADR, 2019).

Como se ha detallado, son diversos los canales digitales de comunicacion por
los que grandes marcas apuestan por experiencias omnicanal donde reune
sus distintos puntos de contacto. Las empresas utilizan también anélisis de
datos, servicio de la nube e inteligencia artificial (ADR, 2019).

Las tecnologias estan revolucionando nuestras vidas, por ende, el servicio al
cliente esta cambiando y adaptandose a los diferentes medios digitales. Las
tendencias sobre el uso de la tecnologia no fueron pronosticadas para estos
tiempos (ADR, 2019).

El consumidor estd permanentemente conectado a su dispositivo movil, en el
trabajo, en la cama, cuando se trasladan y lo usan para realizar multiples
actividades, transacciones y compras.
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Muchos otros mantienen activos a los asistentes de voz como Siri y Alexa,
robots que "auto aprenden" de acuerdo con los gustos y preferencias del
usuario (ADR, 2019).

El perfil del cliente también ha variado, uno de estos cambios es su nivel de
paciencia, ya que la tecnologia trajo inmediatez en su comunicacién y esto es

lo que espera el cliente (ADR, 2019).

2.3.2.3 Como las empresas pueden responder a las expectativas de

servicio al cliente en linea

En estos tiempos de creciente aceleracidn digital las empresas tienen una sola
opcién: Transformar su forma de comunicacion y relacién con los clientes, es
a través de los nuevos canales, de lo contrario estarian arriesgando su

participacion en el mercado (ADR, 2019).

Las companias deben asegurar estar presentes para sus clientes en todas los
canales que estos usen, especialmente si su competidor ofrece el soporte
(ADR, 2019).

La clave de atencién o servicio al cliente en estos tiempos es estar con el
cliente donde él quiera estar, no debemos pretender forzar al cliente a usar
un solo canal (ADR, 2019).

Hay tareas sencillas como el servicio al cliente en linea que no necesita a una
persona del otro lado de la computadora, ahora los chatbots son de gran ayuda
para resolver las consultas de los usuarios gracias a la Inteligencia Atrtificial
que les permite responder a preguntas frecuentes (ADR, 2019).
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El servicio que se brinda en linea al cliente representa un potencial de
ganancia equilibrada (gana la empresa — gana el cliente). Todas las empresas
gue ofrecen diferentes alternativas de servicios, desde el autoservicio hasta el
servicio completo, permiten que los clientes tengan flexibilidad en su
experiencia de servicio y/o compra. (ADR, 2019)

Es importante saber dirigir a los clientes a los canales apropiados para su

atencién, asi las empresas ahorran tiempo y dinero. (ADR, 2019)

2.3.2.4 Adoptar una mentalidad omnicanal

En la actualidad los clientes no se limitan a un solo medio de comunicacién o
un departamento de tienda, no es conveniente, ni suficiente que una empresa

ofrezca un solo canal de comunicacién (ADR, 2019).

El 70% de los clientes, segun la investigacion de Salesforce, desean
experiencias consistentes (estilo de servicios, tendencias, variedad) en todos
sus diferentes canales de atencién (ADR, 2019).

Solo el 16% de los clientes mencionan que las empresas sobresalen en sus
interacciones previas, desde el asistente de tienda hasta el que brinda los
servicios de soporte técnico (ADR, 2019).

Brindar una experiencia al cliente que lo haga sentir especial, con trato
personalizado y que se mantenga esos estandares de calidad, exige que las
empresas tengan como cultura una experiencia del cliente y requiere de

inversién y colaboracién, involucramiento de toda la empresa (ADR, 2019).
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Las empresas tienen que entender que los clientes identifican una marca, mas
alla de la persona que les brindan el servicio, y siempre buscan que el servicio
sea atendido de manera oportuna, rapida, facil (ADR, 2019).

2.3.2.5 Incorporar a la estrategia de servicio la inteligencia artificial

A través de la Inteligencia artificial los agentes de servicio conocen mejor el
comportamiento, preferencias, transacciones y sentimiento de los clientes
(ADR, 2019).

Si bien la implementacién de la inteligencia artificial es incipiente en nuestro
pais, estd programada para incrementar su potencial “a medida que mas
equipos recurren a chatbots, texto, andlisis de voz y otros casos de uso” (ADR,
2019).

La inteligencia artificial da un mejor alcance a los agentes de servicio debido
que filtran mejor informacion recibida o requerida por los clientes y permite a
los agentes de servicio proporcionar una atencion personalizada. Mientras que
se siga usando las herramientas inteligentes y hagan la mayor parte del trabajo

tendremos mejores resultados en el servicio al cliente (ADR, 2019).

La inteligencia artificial esta en su etapa inicial del desarrollo en servicio al
cliente y da soporte con las consultas frecuentes, que no sean dificiles de
responder, en cuanto a las consultas o problemas complejos los agentes dan
soporte al cliente debido a que esta gestidn requiere de habilidades blandas
(Unicas de desarrollo hasta momento en los humanos) para resolver el
problema (ADR, 2019).
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2.3.2.6 Modelo de Calidad de Servicio - SERVQUAL

“Esta constituido por una escala de respuesta mdultiple disefiada para
comprender las expectativas de los clientes respecto a un servicio” (Desarrollo,
s.f.).

“Es un instrumento que permite evaluar la mejora continua de la empresa, y te

permite realizar comparaciones con otras organizaciones” (Desarrollo, s.f.).

Este modelo utiliza cuestionario estandarizado, y se ajusta a las necesidades
de las organizaciones (Desarrollo, s.f.).

Este modelo tiene la propiedad de “medir lo que el cliente espera de la
organizacion que presta el servicio en las cinco dimensiones citadas (fiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad, empatia y elementos tangibles)”

(Desarrollo, s.f.).

“El modelo SERVQUAL de Calidad de Servicio esta basado en un enfoque de
evaluacién del cliente sobre la calidad de servicio” (Desarrollo, s.f.).
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llustracion 4 El Esquema del Modelo SERVQUAL
Fuente: datos obtenidos de Alteco, Consultores Desarrollo y Gestion
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2.3.2.7 Influencia de la Calidad de servicio en la decision de compra

Ante una mala atencion el 71% de los clientes limefios no suelen regresar al
mismo lugar donde le brindaron el mal servicio, segun las encuestas de JL
Consultores.

UN 36% de los limenos indican que hacen uso de las redes sociales para dar
a conocer a todo el publico en general el mal servicio brindado por algunos
establecimientos.

Los clientes satisfechos buscan tener mayor conocimiento del producto, ser
atendidos con rapidez, con cordialidad, paciencia ante las consultas, estas
acciones son lo mas valorado en un buen servicio (Gestidn, 2019).

La base primordial para los consumos constantes en servicio y productos es
brindar una experiencia positiva con el cliente de esta forma logramos que

recomienden los productos y servicios (Gestidén, 2019).

“Asi los limefios consideran que la calidad del servicio influye en un 60% en su
decisién de compra de un producto”, “segun JL Consultores, en base a un
estudio encargado a Global Research Marketing (GRM)” (Gestion, 2019).



Elimpacto del servicioen ¢
las compras

De 0% a 100%, en una decision de compra, ¢ qué porcentaje le
atribuye al servicio al cliente y que influye positivamente en la compra?
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llustracion 5 El Impacto del servicio en las compras.
Fuente: Datos obtenidos del diario Gestion
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Aspectos relevantes en

el servicio

o

¢ Cuales son los aspectos mas importantes que debe reunir un
buen servicio y atencion al cliente?

Conocimiento del producto/servicio

Amabilidad de los empleados

Rapidez en la atencidn

Solucién a los problemas

La asesoria

Saber escuchar

Disponibilidad inmediata

Interés demostrado

Que el empleado sepa en qué
momento abordar al cliente

Presentacion del empleado

Que el empleado aborde al cliente

FUENTE: CRM

llustracion 6 Aspecto Relevantes en el Servicio.
Fuente: datos obtenidos del Diario Gestion
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Todas las empresas deberian invertir en capacitar constantemente a todo su
personal. Los consumidores tienen el poder en sus manos para el crecimiento
de las empresas y marcas, por ende, no deben solo invertir en remodelar sus
locales o en marketing, debe centrarse en capacitaciones de retencidén de sus
clientes (Gestion, 2019).

La competencia entre empresas permite en muchos casos desarrollar ventajas
distintivas en servicio y productos, sobre todo en estos tiempos donde un
cliente no fidelizado no se hace problemas y opta por irse con facilidad a otro
establecimiento ante cualquier mala experiencia. (Gestién, 2019).

¢ Existen estrategias para hacer que los consumidores que han recibido un mal

trato regresen a comprar?

Lo que se recomienda es que las personas sean atendidas por una persona
especializada y que cuente con experiencia en negociaciones de retencion al

cliente y que entienda el negocio (Gestion, 2019).

Una de las claves mas importante de una empresa es el area de postventa (el
primer contacto antes una consulta o problema), un 56% de limefos
encuestados consideran regular el servicio recibido. Los clientes que no son
atendidos a tiempo o que no cumplen con lo prometido tienen mayor rechazo
al area de postventa (no contesten llamadas, mail o WhatsApp), (Gestion,
2019).



Calificacion del servicio
en general
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Calificacion del servicioen ¢
general - mejoramiento

¢Considera que la calidad del servicio en el Pert comparado con
5 anos atras..?

B Ha empeorado I Sigue igual, es lo mismo M Ha mejorado Ha mejorado mucho

A .
‘;l i 10% 52°

________

________

i -
e o 2
& N 3
()]
®
X

________
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FUENTE: CRM Ha mejorado mucho

llustracion 8 Calificacion del Servicio en General — Mejoramiento
Fuente: Diario Gestion

2.3.2.8 Redes sociales — Experiencia del Cliente

Las aplicaciones mas usadas para que los clientes cuenten sus malas
experiencias son Facebook, WhatsApp, y Instagram, y son el 36% de limefos
hacen uso de estas redes sociales para realzar sus publicaciones (Gestion,
2019).

“La utilizacion de estas plataformas sociales hace que aumente la percepcién
negativa de las marcas. Pero por lo general los consumidores se volcan a
estas cuando no encuentran solucién o es una queja reiterativa dijo Javier
Lauz” (Gestion, 2019).
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En los dltimos tres afos los limefios no han sentido cambios ni mejoras en la

gestion de servicio al cliente, segun el estudio que realizaron (Gestién, 2019).

Es importante recalar que el estudio que realizado indica que “solo el 40% de
los limenos suele pedir libro de reclamaciones cuando tiene una mala

experiencia de servicio” (Gestion, 2019).

¢, Por qué este porcentaje de libro de reclamaciones en el Pert no es elevado?

“Javier Lauz, indico por qué los consumidores no han tenido solucion a sus
quejas al usar el libro de reclamaciones y esto se debe a que el Indecopi no
cuentan con el presupuesto necesario para mayor efectividad a los reclamos”
(Gestion, 2019).

En agosto del 2019, “se llevd a cabo este estudio con un publico objetivo de
una poblacion de 25 a mas afos, de los estratos A, By C1, residentes de Lima
Metropolitana. Total, de encuestas online es de 247 casos” (Gestion, 2019).

2.3.2.9 Servicio al cliente: empresas odontolégicas en el Peru.

El colegio de odont6logos del Peru esta indicando a todos los médicos
colegiados que los servicios que brinden en sus consultorios deben tomar
todas las medidas indicadas por el MINSA, que salvaguarde las vidas de los
pacientes y trabajadores en el proceso de atencion y asi garantizar un servicio
que proteja la salud de todos los clientes (pacientes que necesiten ser
atendidos).
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Todos los odontélogos “estan obligados a elaborar y contar con el Plan para
la vigilancia, prevencién y control de COVID-19 en el trabajo, aprobado por la
Resolucion Ministerial N° 239-2020-MINSA del Ministerio de Salud” (Colegio
Odontolégico del Peru, 2020).

Por esta razén el colegio de odontdlogos del Peru indica:

“Exhortamos a nuestros colegiados, en prevencion de futuras fiscalizaciones
por parte de las autoridades competentes a evitar el penoso cierre de
consultorios odontolégicos, y que deben cumplir con todas las normativas

sanitarias” (Colegio Odontolégico del Peru, 2020).

2.3.2.10 Concepto de diversos autores sobre Satisfaccion al cliente

“Un cliente Satisfecho regresara no solo a comprar, si no que convencera a
sus amistades de hacer lo mismo” (Tschohl, Servicio al Cliente, 2008, pag.
278).

Ganar perdiendo: un descontento de un cliente es una gran oportunidad para
los servidores de todos los establecimientos, solucionar este impase apertura
un abanico de beneficios que obtendra la empresa en ventas futuras. Toda
esta experiencia del cliente y su satisfaccion que experimenta lo transmite a

clientes potenciales (Tschohl, Servicio al Cliente, 2008, pag. 324).

Peter Drucker, indico: “Recuerda que los mas importante respecto a cualquier
empresa, es que los resultados no estan en el interior de sus paredes. El

resultado de un buen negocio es un cliente satisfecho” (software, 2010).
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“Philip Kotler indica en cuanto a un cliente satisfecho que el nivel del estado
de animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de

un producto o servicio con sus expectativas" (Gonzalez, 2011).

Las normas ISO serie 9001 indica en cuanto a la satisfaccion al cliente: que es
un conjunto de estandares de calidad mas elevados, en sus producto y servicio
brindado (BDI, 2018)

2.3.2.11 Concepto de diversos autores sobre Innovacién

David Rogers, en su libro Jugadas de Transformacién Digital indica:

“Que la innovacioén es el proceso mediante el cual las empresas desarrollan,
prueban y llevan al mercado nuevas ideas”. (Rogers, Jugadas de Transformacion
Digital, 2016, pag. 124).

De acuerdo lo indicado por Peter Drucker en su libro:

“Entre los objetivos mas relevantes de cualquier Organizacién, la Innovacion
juega un papel crucial. Es lo que define al verdadero empresario del que no lo
es” (Guskoi, 2009).

Peter Drucker:

Considera que la innovacién no es solo en la produccién de las cosas, porque
eso es reducir el verdadero significado de este concepto, menciono que en
muchos trabajos podemos aplicar la innovacion de forma disciplinada,
sistémica, organizada y rigurosa, “recalco que es el logro de una actitud mas
que una actividad” (Guskoi, 2009).
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“‘Hoy en dia la innovacion es un proceso clave de las empresas pues permite
la creacion de ventajas competitivas. gracias a la introduccion de productos y
servicios nuevos o0 mejorados al mercado” (Medellin, 2013, pag. 21) (Mufoz,
2018, pag. 213).

Bermejo y Lopez (2014), sefnalan: “Que las empresas deben utilizar procesos
de innovacién abierta para capturar el maximo de ideas, asegurar que su
personal disponga de tiempo para pensar en nuevos productos y servicios, y
estar constantemente vigilando e interpretando las tendencias del mercado”
(Munoz, 2018, pag. 220).

2.3.2.12 Concepto de diversos autores sobre Tasa de Retencién del
Cliente

“La retencién de los clientes con maximo impacto y de alto valor demanda que
usted ayude a sus empleados a entender el valor de mantener a sus clientes
y como ellos pueden contribuir en este proceso” (Tschohl, Servicio al Cliente,
2008, pag. 2).

Reicheld, agrega que :los negocios pierden de “15% a 20% de sus clientes
cada afo y cuando las deserciones se reducen a la mitad, la tasa promedio de
crecimiento aumenta mas del doble” (Tschohl, Servicio al Cliente, 2008).
Retener un 5% de la tasa de retencién aumenta las ganancias de 25% a 100%.

La pérdida de clientes no retenidos tiene un impacto negativo en el balance
final de las empresas y cuando los vinculos se fortalecen en relacion del cliente

con la empresa, el incremento de la empresa es notable.
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David Rogerd, indica:

“Una de las formas mas comunes en que las empresas pueden crear un activo
a partir de los datos de los clientes es a través de programas de fidelizacion”
(Rogers, Jugadas de Transformacion Digital, 2016, pag. 93).

Keller y Kotler (2006) afirman:

El marketing es una canal digital que este alrededor de los clientes y nos
permite administrar y construir relaciones a largo plazo, las ganancias se ven
reflejadas al usar este canal para fidelizar a nuestros clientes. Esto nos
permitird tener clientes rentables (Palabra, 2011).

“Mientras que Gonzalez recalca que mantener al cliente implica menores
costos que atraer nuevos, y evitar el descrédito tanto del servicio, como de la
empresa prestadora del mismo” (Palabra, 2011, pag. 238).

2.3.3 Descripcion de la Unidad de Analisis

2.3.3.1 Descripcion en el sector

El sector Odontolégico en la actualidad se encuentra atravesando una crisis
debido a la emergencia sanitaria por el Covi-19.

Siendo un medio de contagio directo, el contacto de las manos con a la zona
bucal, y esto es un riesgo alto de contagio de no tener las medidas sanitarias
implementadas.
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Con la llegada de la pandemia a nuestro pais el colegio de odontologos en el
Peru, tomo una decision institucional de suspender la atencion externa a los

pacientes, limitdndose la atencion a emergencias.

En la fase 2 de la economia peruana se reactivd la atencidn a los pacientes,
la reapertura se realizd con todas las medidas sanitarias indicadas por el
gobierno.

Es importante mencionar que existe una sobrepoblacién de cirujanos
dentistas, son 45 000 inscritos los diversos colegios de odont6logos en el Perd
que ejercen la profesiéon, mas del 50% lo ejercen en Lima y desarrollan sus
actividades en el sector privado. De este porcentaje solo 6 151 labora en el
Ministerio de Salud (Colegio Odontoldgico del Peru, 2020).

2.3.3.2 El escenario del retorno

El escenario de retorno de las empresas odontoldgicas implica aplicar medidas
de bioseguridad. detallamos algunas de estas medidas:

e Convertir sus salas de espera en area de transito que aseguren el
distanciamiento social entre cada paciente (Rddriguez, 2020).

e Contar con un area de triaje previo a la atencion como la toma de
temperatura y verificaciébn del uso de todos sus implementos de
seguridad sanitaria (Rddriguez, 2020).

e “Usar la tecnologia e implementar el teletriaje previo al paciente, via
telefénica o por videollamada, asimismo el tiraje fisico al ingreso de
cada consulta” (Rddriguez, 2020).
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e Establecer horarios de atencion con tiempos estimados, que se
obtengan de la informacion de la limpieza de todas las superficies,
instrumentos y personal de atencion (Rddriguez, 2020).

e Las medidas de la gestion de cobranza por los servicios brindados
deben considerar los parantes acrilicos en la recepcion y utilizar tarjeta
de crédito como medio de pago (Rddriguez, 2020).

e Esimportante que se realicen telemonitoreo (telefénico, whatApps o por
videollamada en los diferentes canales existentes) “para el control y

seguimiento de los pacientes” (Rddriguez, 2020).

2.3.3.3 Costo estimados de bioseguridad en el servicio

Las atenciones en el este sector en tiempos de pandemia se han reducido al
minimo, debido al temor de los pacientes al contagio del COVID-19, y los
costos de atencion de los clientes es mas costosa (Rddriguez, 2020).

Para garantizar las medidas de bioseguridad se estima que las empresas
odontolégicas asumen un costo adicional S/ 70.00 a S/ 100.00 por servicio.
(Rddriguez, 2020).

“Para el reinicio de muchas empresas odontolégicas, se requerira de capital
de trabajo prestado a tasa preferencial u otro posible apoyo financiero”
(Rddriguez, 2020).
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“Asimismo, la comision del colegio de Odontélogos en el Pert en el 2018
presentd un estudio de tarifas y costos que sobres las falencias de los
odontélogos peruanos en materia de gestién” (Rddriguez, 2020).

e Los sueldos de su personal no son fijos ni considerados en pagos
mensuales. El personal médico gana sus salarios por % de atencién

que realiza a la semana o al mes.

e En su mayoria los odont6logos, administradores o encargados no
consideran el alquiler mensual dentro del egreso en sus balances como

parte de su labor de gestién.

e “No toman en cuenta la inversién que realizan los profesionales en
temas de estudios de pre y postgrado, en instalaciones del consultorio.
No existe un sentido de procurar recuperar dicho capital” (Rddriguez,
2020).

¢ No se benefician con la depreciacion mensual que es considerado un
gasto en el balance general, puesto que no llevan un control de este
mecanismo, no tienen control de los equipos a renovar. Asimismo, no

consideran aumentar el capital invertido.

2.3.3.4 E-Salud en la atencion odontoldgica

Sabemos que el servicio dental en la practica requiere de la presencia fisica e
instrumentalizada, lo que se sugiere es implementar los medios digitales para
atenciones de teletriaje, video llamadas, telemonitoreo para manejo y
seguimiento de uso de farmacos durante esta urgencia, la cual permitira

generar ingresos (Rddriguez, 2020).
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En una proxima normalidad de los servicios odontolégicos podremos seguir
fortaleciendo la atencién con los nuevos servicios que venimos atendiendo en
los tiempos de pandemia, “sin perder la humanizacién y trato personalizado,
enfocandonos que se acortan las distancias y buscan la fidelizacién de los
pacientes. Presenciales” (Rddriguez, 2020).

2.3.4 Marco Legal
“Decreto de Urgencia que crea el Sistema Nacional de Transformacion Digital
que es un proceso critico para el bienestar de la poblacion, siendo urgente
desarrollar el ecosistema que regule las actividades digitales del pais”
(Peruano, 2020).

“Decreto legislativo N° 1412 tiene por objeto establecer el marco de
gobernanza del gobierno digital” (Plataforma virtual del estado peruano, 2018).

“Decreto de Urgencia N° 006-2020 tiene por objeto crear el Sistema Nacional

de Transformacion Digital” (Plataforma virtual del estado peruano 2020).

2.4. Marco Conceptual o Glosario

» Canales digitales: “sirve para dar servicio, comunicar o vender a
través de un ordenador, una tablet o un mdvil y sus beneficios
actualmente son muy importantes” (Telematel, 2017).

» Capacitar: Es el acto que permite trasferir conocimientos para ponerlos
en practica.

» Cliente: “es una persona o entidad que compra los bienes y servicios
que ofrece una empresa” (Economipedia, 2019).

» Continua: Seguir haciendo lo que ya se habia empezado.

» CRM: Gestion de la relacién con el cliente.
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Empresa: “es una organizacién de personas que comparten unos
objetivos con el fin de obtener beneficios” (Debitoor, 2020)

Factores: Son todos los elementos que pueden condicionar una
situacion.

Garantizar: Dar garantia de que una cosa va a suceder o realizarse
Gestion: Accién de administrar

Hardware: Son materiales o elementos fisicos que son aparte de una
computadora o sistema informatico.

Herramientas digitales: son todos los programas o software
intangibles e intangibles que estdn ubicadas en dispositivos o
computadoras las cuales nos permiten realizar actividades e
interrelacionarnos con la tecnologia y las persona.

Instalaciones: Conjunto de cosas instaladas.

Investigar: Hacer diligencias para descubrir algo

Involucramiento: Complicar a alguien en un asunto,
comprometiéndolo en él

Mejora: Progreso o aumento de algo necesarios para llevar algo acabo.
Procesos: “es una secuencia de acciones que se llevan a cabo para
lograr un fin determinado” (Westreicher, 2020)

Servicio: Es la accion de brindar ayuda o soporte a las personas
Transformacion: es cambiar la forma de algo o alguien.

Valor agregado: “en términos econdmicos, el valor agregado es el
valor econémico adicional que adquieren los bienes y servicios al ser
transformados durante el proceso productivo” (Fundacién Wikimedia,
2020).
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Il METODOLOGIA

3.1 Tipo y Diseio de la Investigacion

La investigacion de esta tesis “es de tipo cuantitativo porque usa la recoleccién
de datos para probar hipotesis, con base en la medicién numérica y el analisis
estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorias”

(Sampieri et al, 2014, pag. 4).

La tesis presenta un disefio “no experimental debido a que no se realizan
manipulacion de las variables, solo se observa situaciones ya existentes, no
podemos tener control directo sobre las variables ni se pueden influir en ellas
porque ya sucedieron igual que sus efectos” (Sampieri et al, 2014, pag. 152) .

Asimismo, es bivariado porque en la presente investigacion se analizan dos
variables: la transformacion digital y la gestién de servicio al cliente, tal como
lo menciona Sabino “por qué se relaciona dos o mas variables con ciertas
caracteristicas que influyen sobre otra, si enunciamos esta relacién de modo
explicito, afirmamos que X afecta el comportamiento de Y” (Sabino, 1996, pag.
70).

La presente tesis “es aplicada por que la investigacion es a problemas
concretos, en circunstancias y caracteristicas concretas. Esta forma de
investigacion se dirige a su aplicacién inmediata y no al desarrollo de teorias”
(Tamayo, 2033, pag. 43)
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El disefio utilizado en esta investigacion es transversal de tipo correlacionales-
causales, por una parte, porque la investigacién se dio en un momento
determinado, recolectando los datos en un solo momento, y por otra parte
porque "Estos disefios describen relaciones entre dos o mas categorias,
conceptos o variables en un momento determinado. A veces, Unicamente en
términos correlacionales, otras en funcién de la relacién causa-efecto

(causales)" (Sampieri et al, 2014, pag. 154).

3.2 Poblacion de Estudio

Jhonson y Kuby indican: “por lo general se piensa que una poblacién es una
coleccion de personas, pero en estadistica la poblacién puede ser una
coleccion de animales, de objetos manufacturados o de cualquier cosa”
(Jhonson & Kuby, 2008, pag. 8).

Una poblacion finita nos permite enumerar todos los elementos tangibles que
componen una poblacién (Jhonson & Kuby, 2008).

La Poblacion del presente estudio es finita, compuesta por 51 empresas
odontolégicas con denominacion sociedad anénima, ubicadas en distrito de
Miraflores, provincia y departamento de Lima, de acuerdo con el reporte del
ano 2020, esta data corresponde a las licencias de funcionamiento que otorgo

la Municipalidad de Miraflores a las empresas odontoldgicas.

3.3 Tamano de la muestra

Johnson y Ruby indican el “muestreo aleatorio simple surge cuando una

muestra se selecciona de modo que todos los elementos de la poblacién o
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marco muestral tengan la misma probabilidad de ser elegidos” (Jhonson &
Kuby, 2008, pag. 22).

Por otro lado “Una muestra aleatoria simple es el primer paso hacia una
muestra no-sesgada y las muestras aleatorias se requieren para la mayor
parte de los procedimientos estadisticos” (Jhonson & Ruby, 2008, pag. 22).

Como primer paso, se calculdé el numero de muestra (nUmero de muestras
finitas), encontrando que se necesita 35 encuestas para analizar, de la
poblacion de empresas odontolégicas y esto se obtuvo a través de la siguiente

formula.

7" (p*q)
(Z" (p*q))
N

2
e +
Los parametros que se indican son los siguientes:

N= Numero total de las empresas odontoldgicas en el distrito de Miraflores (51)
Z= constante de la distribucion normal en funcién al nivel de confianza (95%)
e: margen de error (10%)

p: probabilidad de éxito (0,50)

g: 1 - Probabilidad de éxito (0,50)

El tamaro de la muestra se defini6 como n= 35 empresas odontolégicas del
distrito de Miraflores.
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Para la seleccion de la muestra aleatoria, se tom6 a toda la poblacion,

conformada por las 51 empresas odontolégicas del distrito de Miraflores que

cuentan con licencia de funcionamiento otorgados por la municipalidad y el

procedimiento que se uso fue través de una férmula que se aplicé en Excel,

donde enumeramos a las 51 empresas, posteriormente se aplicé la formula

aleatoria que brind6 un puntaje a cada empresa, se ordend de mayor a menor

y se consideraron a las 35 primeras empresas resultantes.

Disefo de grupo aleatorio:

item

Poblacion

Numero
aleatoreos

EMPRESA 49

0.992426991

EMPRESA 3

0.928953672

EMPRESA 50

0.893513068

EMPRESA 44

0.88164646

EMPRESA 31

0.863645956

EMPRESA 14

0.847821738

EMPRESA 40

0.829695544

EMPRESA 36

0.814937978

EMPRESA 41

0.807589684

EMPRESA 47

0.807347583

EMPRESA 45

0.785028949

EMPRESA 19

0.778403712

EMPRESA 20

0.745151953

EMPRESA 34

0.721233963

EMPRESA 25

0.705275635

EMPRESA 12

0.697634674

EMPRESA 39

0.692780666

EMPRESA 32

0.689277124

EMPRESA 21

0.67991359

EMPRESA 6

0.664480447

EMPRESA 46

0.660039436

EMPRESA 1

0.645637786

EMPRESA 24

0.615698522

EMPRESA 51

0.547954578

EMPRESA 28

0.505521724

EMPRESA 13

0.504984254

EMPRESA 11

0.45493494

EMPRESA 26

0.434726893

EMPRESA 5

0.417980188

EMPRESA 7

0.409063874

EMPRESA 17

0.374702545

EMPRESA 16

0.339216216

EMPRESA 38

0.327073861

EMPRESA 4

0.302959685

EMPRESA 37

0.285123019

Tabla 1 Muestra Aleatoria

Elaboracion propia



3.4 Técnica de recoleccion de datos

3.4.1 Técnica
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Lo que se empleo es esta investigacion ha sido la encuesta (andlisis de datos),

la cual esta dentro del disefio no experimental, y tuvo la finalidad de recopilar

datos por medio de un cuestionario, que se aplic6 a las empresas

odontolégicas.

3.4.2 Instrumento de recoleccion de informacion

Para obtener la informacién el instrumento que usé en esta investigacion es el

cuestionario, la cual tiene la validacion de tres expertos, el M.Sc. Richard

Fernando Fernandez Vasquez, el Mg. Luis Joaquin Alfaro Elquera y el Mg.

lvan Ricardo Chamorro Ruiz, que calificaron el instrumento con rangos entre

84.70 y 85.30 de validacion.

El cuestionario esta distribuido de la siguiente manera:

VARIABLE INDEPENDIENTE

INDICADORES (Sub variables)

iITEMS

TRANSFORMACION
DIGITAL

Herramientas digitales

8 preguntas

Canales Digitales

7 preguntas

Incremento de la rentabilidad.

5 preguntas
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VARIABLE DEPENDIENTE

INDICADORES (Sub variables)

iTEMS

GESTION DE SERVICIO
AL CLIENTE

Satisfaccién del Cliente

4 preguntas

Innovacién

4 preguntas

Tasa de retencion del cliente

4 preguntas

3.4.3 Confiabilidad del instrumento

Se aplico Alfa de Cronbach para determinar el nivel de confiabilidad, la teoria

indica que mas de 0.70 se considera un valor aceptable.

En esta prueba de confiabilidad del instrumento se ha obtenido 0.849 para el

cuestionario de la transformacién digital y la gestién de servicio al cliente,

ambos con sus respectivos indicadores

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.849 32

Se concluye que el instrumento es confiable ya que existe consistencia interna




3.5 Operacionalizacion de la variable

3.5.1 Variable independiente: transformacion digital
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VARIABLE

DEFINICION

DIMENSIONES

ITEMS

INDICADCRES

NIVELES O RANGOS

INSTRUMENTO

VILA
TRANSFORMACION
DIGITAL

La transformacion
Digital es la aplicacion
de capacidades
digitales (herramientas
y canales) en procesos,
productos yactivos
para mejorar la
eficiencia, mejorar el
valor para el cliente,
gestioanr el riesgo y
descubrir nuevas
oportunidades para el
incremento de la
rentabilidad de la
empresa.

X1, Herramie ntas
digitales

¢ Considera usted, Qué las herramientas digitales son
importantes?

;¢ Considera usted importante identificar las herramientas
digitales?

;Considera importante contar con un software para sus
procesos en la empresa?

¢Es importante el uso de las herramientas digitales en su
gestion diaria? (citas con los clientes, historias clinicas)

¢ Considera usted que las herramientas digitales pueden
mejorar sus procesos?

¢ Cree ustede que es importante el uso de las herramientas
digitales para comunicarse con sus clientes?

Contar con herramientas digitales mejora la comunicacion con
sus clientes

El uso de las herramientas digitales puede permitir que su
marca sea conocida

X2, Canales Digitales

¢ Considera importante conocer los canales digitales?

; Considera importante utilizar los canales tradicionales para
publicitar su empresa (TV, Radio o Revistas/Periddicos)

¢ Cree usted que las redes sociales permiten el
reconocimiento de su marca?

¢ Considera revelante contar con un equipo de personas que
le brinde soporte para los canales digitales no tradicionales?
(Marketing Digital)

¢Usaria los canales digitales para compartir promociones que
brinda a sus clientes?

Considera usted que los canales digitales pueden publicitar su
marca

Considera usted que los canales digitales permiten captar
clientes

X3. Incremento de la
rentabilidad.

16-20

;Cree usted, que es importante el incremento de la
rentabilidad para su empresa?

¢+ Cree usted, que el incremento de la rentabilidad le puede
permitir apalancamiento con las entidades financieras?

¢ Considera usted que si su rentabilidad incrementa, inve rtiria
en mejoras tecnologicas en su empresa?

; Considera usted, que el incremento de su rentabilidad
permitiria contratar un equipo de marketing digital?

¢ Considera usted, importante invertir en capacitar a su
personal en temas de gestion de servicio y trasformacion
digital para incrementar la rentabilidad?

(1) Totalmente en desacuerdo

(2) En Desacuerdo

(3) Indeciso

(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

Cuestionario N° 1

Tabla 2 Variable independiente
Elaboracion propia




3.5.2 Gestion de servicio al cliente
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VARIABLE DEFINICION DIMENSIONES | TEMS INDICADORES NIVELES O RANGOS INSTRUMENTO
é'lfi::rrtselgera Usted, importante satisfacer las necesidades de su ) Totaente e deseuero
+ Considera usted, impartante que su cliente califique el
1 e servicio brindado? I3 EnDesaaerdo
, Satisfacion de
oo | 2°H
;Sabia usted, que un cliente satisfecho genera incremento de 1 ndeci
nugvos clientes? (Marketing bocaahoca)
¢ Considera importante el uso de las platafomas digitales para
nedirla saisaoondllene? (: CRIL CSAT NPg| | 1 el
Gestion de atencional
£ 1ias que Una accion, ; Parausted es relevante innovar enlos procesos y
s brindar una servicios? 19 Tolamente e acerc
experiencia de servicio
VL.GESTIGN D |Tovadoryo Considerausted que fa nnovacitn poia pemitr desaollar -
SERIICIO ALCLENTE adquisicion de un p—— Cuestionario N°2

producto, buscando
satisfacer todas las

necesidades y cubrir
las expectativas del
Cliente.

Y2, Innovacion

3-8

Considera que ainnovacion es una herramienta importante
nara el crecimiento de [a empresa

Las empresas que no innovan estan destinadas ala quiebra

Y3, Tasa de retencion
del cliente

PLEKY,

< Conocer los gustos y preferencias de sus clientes es
importante?

+Cree usted que es importante identificar a sus clientes
fidelizados?

 Considera usted importante, implementar indicadores para
medir a etencicn de sus clientgs?

 Esta de acuerdo con lafrase es mejor ganar sirviendo que

senir ganando?

Tabla 3 Variable dependiente

Elaboracion Propia
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Analisis, interpretacion, y discusion de resultados

4.1.1 Diagnostico de la transformacion digital.

l. Transformacion Digital.

1. Herramientas digitales

El 80% de las empresas encuestadas respondieron que estan totalmente de
acuerdo con la importancia de herramientas digitales y el 20% indican que

estan de acuerdo tal como lo muestra la ilustraciéon 9.

¢ Considera usted qué las herramientas digitales son
importantes?

5. TOTALMENTEDE
ACUERDO
80.00%

4. DEACUERDO
20.00%

llustracion 9 Importancia de las herramientas digitales
Fuente: Elaboracion propia

Dentro de la seleccién de la muestra participaron empresas de sociedad
andnima ubicadas en el distrito de Miraflores.
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Con referencia a la identificacién de las herramientas digitales en las
empresas, el 77% esta totalmente de acuerdo, 17% de acuerdo y tenemos un
porcentaje de 6% que no considera importante la identificacion de la misma,

como lo muestra la ilustracion 10.

¢ Considera usted importante identificar las
herramientas digitales?

2. EN DESACUERDO

6% 5. TOTALMENTEDE

ACUERDO
7%

4. DEACUERDO
17%

llustracion 10 Identificacion de las herramientas digitales
Fuente: Elaboracion propia

Este indicador nos muestra que un 6% de las empresas no identifican las
herramientas digitales o desconocen que realizan sus actividades

relacionadas con las herramientas digitales.

En la ilustracién 11, podemos observar que el 31% empresas odontolégicas
encuestadas estan totalmente de acuerdo con la adquisicién de un software
para sus procesos en la empresa, 9% esta de acuerdo versus un 37% que
estan en total desacuerdo, asimismo un 23% en desacuerdo (las empresas en
totalmente desacuerdo y desacuerdo indican que manejan sus procesos en
hoja de Excel).
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¢ Considera importante contar con un software para sus
procesos en la empresa?
5. TOTALMENTE DE

ACUERDO
31%

4. DE ACUERDO » 2 ENDESACUERDO
9%

1. TOTALMENTE EN
DESACUERDO
37%

llustracion 11 Software para los procesos de las empresas
Fuente: Elaboracion propia

Podemos analizar que las empresas encuestadas necesitan contar con un
software para sus procesos, que centralicen la informacién y que permita tener
la historia actualizada de los pacientes, asimismo manejar una data de todos

los clientes.

Para todas las empresas es importante el uso de las herramientas digitales
para optimizar tiempo, centralizar la informacion y tener continuo contacto con

el cliente.

En la ilustracidén 12, el 69% esta totalmente de acuerdo y 20% de acuerdo en
la importancia del uso de las herramientas digitales en la gestién diaria versus
un 6% en total desacuerdo y 6% en desacuerdo.
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¢.Es importante el uso de las herramientas digitales en su gestion diaria?
(citas con los clientes, historias clinicas)

5. TOTALMENTE DE

ACUERDO
— | 68%

1. TOTALMENTEEN
DESACUERDO
6% \

S

2. EN DESACUERDO| _—
8%

4. DE ACUERDO _/

20%

llustracion 12 Uso de las herramientas digitales en la gestion diaria
Fuente: Elaboracion propia

En la ilustracion 13, tenemos un 83% de empresas encuestadas que
consideran que las herramientas digitales pueden mejorar sus procesos y un
17% de acuerdo.

¢ Considera usted que las herramientas digitales
pueden mejorar sus procesos?

5. TOTALMENTEDE
ACUERDO
[ 83%

llustracion 13 Las herramientas digitales pueden mejorar sus procesos
Fuente: Elaboracion propia

La comunicacion efectiva con los clientes es una estrategia que aporte al
crecimiento de las empresas, en la ilustracién 14 podemos observar que solo
el 77% esta totalmente de acuerdo y 11% de acuerdo, considerando
importante el uso de las herramientas digitales para comunicarse con sus
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clientes versus un 6% en total desacuerdo y 6% de acuerdo (este 12% hace

uso del sistema analogo para sus comunicaciones).

¢ Cree usted que es importante el uso de herramientas
digitales para comunicarse con sus clientes?

4. DEACUERDO
11%

5. TOTALMENTEDE
ACUERDO

2. EN DESACUERDO TT%

6%

1. TOTALMENTEEN
DESACUERDO
6%

llustracion 14 Uso de las herramientas digitales para comunicarse con el
cliente
Fuente: Elaboracion propia

En la ilustracion 15 respecto al uso de las herramientas digitales para mejorar
la comunicacién con los clientes, en la muestra de 35 empresas encuestadas
e investigadas tenemos que el 83% de las empresas estan de totalmente de
acuerdo que contribuye con la comunicacion, 14% esta de acuerdo versus un

3% que estéa indeciso.

Contar con herramientas digitales mejora la
comunicacion con sus clientes

4. DE ACUERDO
14%

/ 5. TOTALMENTE
DE ACUERDO

83%

2.EN
DESACUERDO
3%

llustracion 15 Contar con herramientas digitales mejora la comunicacion
con los clientes
Fuente: Elaboracion propia
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Los beneficios del uso de las herramientas digitales para dar a conocer una
marca en el mercado son multiples como reconocimiento de la empresa a

niveles globales, incremento de clientes y de rentabilidad.

De la muestra investigada 74% estan totalmente de acuerdo, el 20% de

acuerdo frente a un 6% que esta en desacuerdo con esta afirmacion,

El uso de las herramientas digitales puede permitir
que su marca sea conocida

5. TOTALMENTE
DE ACUERDO
74%

4. DE ACUERDO
20%

2.EN
DESACUERDO
6%

llustracion 16 Uso de las herramientas digitales pueden permitir que su
marca sea conocida.
Fuente: Elaboracion propia

2. Canales Digitales

Los canales digitales es un medio que nos permite presentar nuestros
servicios, comunicar y/o vender a través de un dispositivo movil, computadora,
table, permitiendo estar accesibles a todos los clientes en el tiempo y lugar que

los clientes requieran.

Los encuestados consideran importante conocer los canales digitales, un 83%
esta totalmente de acuerdo y un 11% de acuerdo, el 6% esta en desacuerdo

y desconoce el concepto como tal, ver ilustracién 17
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¢ Considera importante conocer los canales
digitales?
5. TOTALMENTEDE

ACUERDO
83%

2.EN
DESACUERDO
6%

%

llustracion 17 Importancia de conocer canales digitales

4. DEACUERDO
11%

Fuente: Elaboracion propia

El porcentaje de desconocimiento de los canales digitales es poco significativo,
sin embargo, conocer no es base suficiente para el uso de este medio digital

en las empresas.

Con referencia a la importancia de uso los canales tradicionales para publicitar
las empresas, el 9% esté totalmente de acuerdo, 11% de acuerdo, el 46% esta
en desacuerdo y 34% en desacuerdo como lo muestra la ilustracidn 18.

¢ Considera importante utilizar los canales tradicionales para publicitar su
empresa (TV, Radio o Revistas/Periodicos)

2. EN DESACUERDO

9
4% 4. DEACUERDO

11%

DESACUERDO 9%
46%

5. TOTALMENTEDE

1. TOTALMENTEEN ACUERDO

llustracion 18 Canales Tradicionales.
Fuente: elaboracion propia.

En la llustracion 19 en cuanto a si las redes sociales permiten el
reconocimiento de la marca el 63% esta totalmente de acuerdo, el 6% de
acuerdo, un 20% en totalmente en desacuerdo y un 11% de desacuerdo.
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¢ Cree usted que las redes sociales permiten el reconocimiento de su
marca?

5. TOTALMENTEDE
ACUERDO

4. DEACUERDO
9 63%

6%

T~

2. EN DESACUERDO
11%

1. TOTALMENTEEN
DESACUERDO
20%

llustracion 19 Redes solidales y el reconocimiento de la marca
Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a contar con un equipo de soporte para canales digitales el 28%
esta totalmente de acuerdo, el 9% de acuerdo, el 37% en totalmente

desacuerdo y 26% en desacuerdo, ver la ilustracion 20.

¢Considera revelante contar con un equipo de personas que le brinde soporte
para los canales digitales no tradicionales? (Marketing Digital)

5. TOTALMENTEDE
ACUERDO

4. DEACUERDO 28%

9%

2. EN DESACUERDO
o,

1. TOTALMENTEEN
DESACUERDO
37%

llustracion 20 Relevancia de contar con un equipo de soporte para
canales digitales
Fuente: Elaboracion propia.

Respecto al uso de canales digitales para compartir sus promociones a través
de los canales digitales las empresas encuestadas respondieron 43% en
totalmente de acuerdo, 9% de acuerdo y un 49% en desacuerdo, ver

ilustracion 21.
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¢Usaria los canales digitales para compartir promociones que brinda a sus
clientes?

5. TOTALMENTE DE
ACUERDO
43%

4. DEACUERDO
9% 2. EN DESACUERDO
8%

1. TOTALMENTEEN
DESACUERDO
40%

llustracion 21 Uso de canales digitales para compartir promociones a
los clientes

Fuente Elaboracion Propia

Los canales digitales son los medios por la cual las empresas pueden publicitar
sus marcas y en cuanto a esta premisa podemos indicar que las empresas
encuestadas respondieron 80% totalmente de acuerdo, 9% de acuerdo, un 8%

indeciso 3% totalmente en desacuerdo, ver ilustracién 22.

Considera usted que los canales digitales pueden
publicitar su marca

3. INDECISO
8%

4. DEACUERDO
9%

1. TOTALMENTE
EN DESACUERDO
3%

5. TOTALMENTE
DE ACUERDO
80%

llustracion 22 Los canles digitales publicitan la marca de la empresa
Fuente Elaboracion Propia

El captar clientes para las empresas es un trabajo de marketing con el uso de
los canales digitales, la razén por la cual el 71% de las empresas consideran
que los canales digitales permiten captar clientes, el 20% esta de acuerdo con
esta afirmacién, 3% no se sabe ni opina, 3% esta en desacuerdo que los
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canales digitales permiten captar nuevos clientes y por ultimo tenemos un 3%

que esta totalmente en desacuerdo, ver ilustracién 23

Considera usted que los canales digitales permiten captar clientes

5. TOTALMENTE DE
ACUERDO
71%

3. INDECISO
3%

2. EN DESACUERDO

3%
=-'

1. TOTALMENTEEN
DESACUERDO
3%

4. DEACUERDO
20%

llustracion 23 Los canales digitales permiten captar clientes
Fuente Elaboracion Propia

3. Incremento de la rentabilidad

La razon de todas las empresas de servicios es generar rentabilidad, que es
el beneficio que se obtiene o puede obtenerse de una inversién.

Y respecto a la rentabilidad el 89% de las empresas odontolégicas esta
totalmente de acuerdo y considera que el incremento de la rentabilidad es
importante y el 11% estd de acuerdo con esta afirmacion ver ilustracion 24.

¢ Cree usted, que es importante el incremento de la
rentabilidad para su empresa?

4. DEACUERDO '
11%

llustracion 24 Incremento de la rentabilidad
Fuente Elaboracion Propia

5. TOTALMENTE DE
ACUERDO
89%
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Un 46% de empresas encuestadas estan totalmente de acuerdo que el
incremento de la rentabilidad les permitiria apalancamiento financiero, el 11%

esta indeciso y un 43% esta en desacuerdo, ver ilustracién 25

¢ Cree usted, que el incremento de la rentabilidad le puede permitir
apalancamiento con las entidades financieras?

3. INDECISO

1% 5. TOTALMENTE DE

ACUERDO
46%

4. DEACUERDO
43%

llustracion 25 La rentabilidad permite apalancamiento con entidades
financieras
Fuente Elaboracion Propia

El 77% de las empresas indican estar totalmente de acuerdo en invertir en
mejoras tecnologias de tener incremento en su rentabilidad, el 20% de acuerdo
y un 3% indeciso, ver ilustracion 26.

¢ Considera usted que si su rentabilidad incrementa,
invertiria en mejoras tecnologicas en su empresa?

5. TOTALMENTE
DE ACUERDO

3. INDECISO 77%

3%

4. DEACUERDO
20%

llustracion 26 Inversion en mejoras tecnoldgicas en la empresa
Fuente Elaboracion Propia
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El 63 % esta totalmente de acuerdo en contratar un equipo de marketing digital
para la administracion de sus canales digitales, el 14% de acuerdo, el 20%
indeciso y un 3% totalmente en desacuerdo (no contraria el servicio), ver
ilustracion 27.

¢ Considera usted, que el incremento de su rentabilidad permitiria contratar
un equipo de marketing digital?

3. INDECISO
20%

2. EN DESACUERDO

3%

5. TOTALMENTEDE
ACUERDO
83%

4. DEACUERDO
14%

llustracion 27 Contrar con un equipo de marketing
Fuente Elaboracion Propia

En cuanto a la importancia de invertir en capacitar al personal en temas de
transformacién digital y servicio al cliente el 77% esta en totalmente de

acuerdo, el 17% de acuerdo y un 6% indeciso.

¢ Considera usted, importante invertir en capacitar a su personal en temas
de gestién de servicio y trasformacion digital para incrementar la
rentabilidad?

3. INDECISO
8%

5. TOTALMENTE DE
ACUERDO

4. DEACUERDO 779,

17%

llustracion 28 Rentabilidad e inversion en capacitar al personal en
transformacion digital y gestion de servicio de atencion
Fuente Elaboracion Propia
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4.1.2 Diagnostico de la Gestion de servicio al cliente

Il. Gestion de servicio al cliente

1. Satisfaccion de atencion al cliente
En el sector servicio alcanzar la satisfaccion del cliente es un reto para las
empresas, en cuanto a cubrir sus necesidades, satisfacer sus deseos y

expectativas.

Lograr desarrollar ventajas distintivas frente a otras empresas conlleva a
estudiar los consumos y patrones de conducta de los clientes.

El 94% de las empresas encuestada estan totalmente de acuerdo en satisfacer
las necesidades de sus clientes y solo el 6% de acuerdo ver ilustracion 29.

¢ Considera usted, importante satisfacer las necesidades de
su cliente?

\\hS.TOTALMENTEDE
ACUERDO
94%

llustracion 29 Importancia de satisfacer las necesidades del cliente
Fuente Elaboracion Propia

El 69% de las empresas sefnalan que es importante que sus clientes califiquen
los servicios brindados versus un 31% en acuerdo ver ilustracién 30.

¢ Considera usted, importante que su cliente califique
el servicio brindado?

5
TOTALMENTE
DE ACUERDO

69%

4. DEACUERDO _—
31%
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llustracion 30 Importancia de la calificacion del servicio brindado
Fuente Elaboracion Propia

Respecto al cliente satisfecho y el impacto que esto trae como consecuencia
en generacion de clientes potenciales el 83% esta totalmente de acuerdo, el
14% de acuerdo y solo un 3% no esta de totalmente acuerdo, ver ilustracidén
31.

¢Sabia usted, que un cliente satisfecho genera
incremento de nuevos clientes? (Marketing boca a boca)

5. TOTALMENTEDE
ACUERDO
83%

1. TOTALMENTEEN
DESACUERDO
3%

4. DEACUERDO
14%

llustracion 31 Cliente satistecho genera incremento de nuevos clientes
Fuente Elaboracion Propia

Respecto a las empresas investigadas si consideran importante el uso de las
plataformas para medir la satisfaccién del cliente, indican que el 54% estar
totalmente en acuerdo, el 6% en desacuerdo, 8% indeciso, 26% totalmente de

acuerdo y 6% de acuerdo, ver ilustracion 32.

¢Considera importante el uso de las plataformas digitales para
medir la satisfaccion del cliente? (ej.: CRM, CSAT, NPS)

5. TOTALMENTE DE
ACUERDO
26%

3. INDECISO
8%

B

4. DE ACUERDO
6%
1. TOTALMENTE EN
DESACUERDO
54%

2. EN DESACUERDO
6%

llustracion 32 Uso de plataformas digitales para medir satisfaccion del
cliente
Fuente Elaboracion Propia
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2. Innovacion

A través de la innovacion las empresas realizan cambios e introduce
novedades en servicios, procesos y productos ya existentes, por las cual nos
permiten modificar o alterar la base original del servicio, proceso y producto.

En referencia a estos temas los indicadores en las empresas encuestadas dan
como resultado a la pregunta si considera relevante innovar en los procesos y
servicios, el 57% esta totalmente de acuerdo, el 3 de acuerdo, el 12% esta
indeciso, el 11% totalmente en desacuerdo y el 17% en desacuerdo, ver
ilustracion 33.

¢ Para usted es relevante innovar en los procesos y
servicios?

5. TOTALMENTEDE
ACUERDO
57%

1. TOTALMENTEEN
DESACUERDO
11%

4. DEACUERDO
3%

2. EN DESACUERDO
17%

3. INDECISO
12%

llustracion 33 Innovar em los procesos y servicios
Fuente Elaboracion Propia

Como lo muestra la ilustracidén 34, el 37% de las empresas estan totalmente
de acuerdo que la innovacién podria permitir desarrollar ventajas competitivas
en el mercado nacional permitiéndoles un crecimiento, el 3% de acuerdo, el
6% indeciso, el 51% esta en totalmente en desacuerdo con esta afirmacion y
un 3% en desacuerdo.
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¢Considera usted que la innovacion podria permitir
desarrollar ventajas competitivas?

3. |NDEC|50 5. TOTALMENTEDE
o ACUERDO
37%

4. DEACUERDO

3%

2. EN DESACUERDO

3%

1. TOTALMENTEEN
DESACUERDO
51%

llustracion 34 La innovacion permite desarrollar ventajas competitivas
Fuente Elaboracion Propia

En referencia a la afirmacion si la innovacion es una herramienta importante
para el crecimiento de la empresa el 91% indica que estan totalmente de
acuerdo y un 9% de acuerdo.

Considera que la innovacion es una herramienta
importante para el crecimiento de la empresa

5. TOTALMENTE

DEACUERDO
91%

4. DEACUERDO
9%

llustracion 35 Innovacion como herramienta de crecimiento de la
empresa
Fuente Elaboracion Propia

Respecto a la afirmacion que las empresas que no innovan estan destinadas
a la quiebra el 28% esta totalmente de acuerdo, el 23% de acuerdo, el 43%

indeciso, el 6% en desacuerdo, ver ilustracién 36.
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Las empresas que no innovan estan destinadas a la quiebra

3. INDECISO
43%

2. EN DESACUERDO

6%

5. TOTALMENTEDE
ACUERDO
28%

4. DEACUERDO
23%

llustracion 36 Las empresas que no innovan estan destinadas a la
quiebra
Fuente Elaboracion Propia

3. Tasa de retencion de clientes

Es un indicador medir la tasa de retencion del cliente que permite conocer a
los clientes fidelizados, tener un reporte para seguimiento respectivo, conocer
los gustos y preferencias, desarrollar estrategias de retencion e incrementar la
rentabilidad con los potenciales clientes a retener.

En cuanto a conocer gustos y preferencias de los clientes el 54% de las
empresas encuestadas esta totalmente de acuerdo, el 3% de acuerdo, 6%
indeciso, el 26% en desacuerdo y 11% en desacuerdo, ver ilustracion 37.
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¢ Conocer los gustos y preferencias de sus clientes es
importante?

5. TOTALMENTEDE
3. INDECISO! ACUERDO

6% 54%

4. DEACUERDO
3%

1. TOTALMENTEEN
DESACUERDO 2. EN DESACUERDO
26% 1%

llustracion 37 Gustos y preferencias de los clientes
Fuente Elaboracion Propia

En cuanto a la importancia de identificar a nuestros clientes fidelizados, el 54%
indica estar totalmente de acuerdo, el 6% de acuerdo, tenemos un 9%

indeciso, 3% en desacuerdo y 28% totalmente en desacuerdo, ver ilustracion
38.

¢ Cree usted que es importante identificar a sus clientes fidelizados?

5. TOTALMENTEDE
3. INDECISO ACUERDO
9% 54%

2. EN DESACUERDO
3%

4. DEACUERDO

1. TOTALMENTEEN &%

DESACUERDO
28%

llustracion 38 Identificacion de los clientes

Fuente Elaboracion Propia

En cuanto a la importancia de implementar indicadores que midan la retencién
de los clientes el 74% esta totalmente de acuerdo, 11% de acuerdo, el 6%
indeciso, el 9% totalmente en desacuerdo, ver ilustracion 39.
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¢ Considera usted importante, implementar
indicadores para medir la retenciéon de sus clientes?

3. INDECISO
8%

1. TOTALMENTEEN
DESACUERDO
9%

4. DEACUERDO
11%

5. TOTALMENTEDE
ACUERDO
74%

llustracion 39 Implementacion de indicadores para medir la retencion de
sus clientes
Fuente Elaboracion Propia

En referencia de esta pregunta con la frase es mejor ganar sirviendo que
servir ganando las empresas indicaron el 40% estar totalmente de
acuerdo, el 6% de acuerdo, el 5% indeciso, el 6% en desacuerdo y un

43% totalmente en desacuerdo.

¢Esta de acuerdo con la frase es mejor ganar
sirviendo que servir ganando?

3. INDECISO
5% 5. TOTALMENTE
DEACUERDO
40%

4. DEACUERDO
6%

2.EN

DESACUERDO 1. TOTALMENTE
8% EN DESACUERDO

43%

llustracion 40 Ganar Sirviendo - Servir
Fuente Elaboracion Propia
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4.2 Prueba de hipodtesis

Hipétesis General

La hipdtesis general planteada

Ho: La transformacién digital no influye positivamente en la gestion de servicio
al cliente en las empresas odontologicas del distrito de Miraflores en el afo
2020

H1: La transformacién digital influye positivamente en la gestion de servicio al
cliente en las empresas odontoldgicas del distrito de Miraflores en el ano 2020

Contraste de la hipotesis

e Sielvalor de p > 0.05 se acepta la hipotesis nula (Ho)

e Sielvalor de p <= 0.05 se acepta la hipétesis alterativa (Ha)

Desarrollamos a continuacion el andlisis estadistico de cada hipotesis

especificas donde:

Hipétesis especificas:

H1: Las herramientas digitales influyen positivamente en la gestidn de servicio
al cliente en las empresas odontoldgicas del distrito de Miraflores en el afo
2020

Contraste de la hipotesis — Criterio tedrico

Las herramientas digitales NO influyen positivamente en la gestion de
servicio al Cliente



Ho:p<=0

Las herramientas digitales influyen positivamente en la gestidén de servicio

al cliente
Ha:p>0

Método estadistico para contraste de la hipétesis

Gestion de

82

. . Herramientas . .
Descripcion . . Servicio al
Digitales .
cliente
Herramientas Correlacion de Pearson 1 ,492%%
ientas ) .
Digitales Sig. (bilateral) 0.003
N 35 35
Gestion de Correlacién de Pearson ,492%* 1
sti ) .
Servicio al Cliente Sig. (bilateral) 0.003
N 35 35

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

Tabla 4 Correlacion de servicio al cliente con herramientas Digitales

Fuente Elaboracion Propia

Interpretacion

p -value = 0.003 < alfa (nivel de significancia) 0.05 entonces se rechaza

Ho estadistica.

Entonces las herramientas digitales si influyen positivamente en la gestién

de servicio al cliente.

Por lo tanto, se comprueba (acepta) la H1 de la investigacion

H2: Los canales digitales influyen positivamente en la gestion de servicio al

cliente en las empresas odontoldgicas del distrito de Miraflores en el afio 2020.



Contraste de la hipotesis — Criterio tedrico

Las herramientas digitales NO influyen positivamente en la gestién de
servicio al Cliente

Ho:p<=0

Las herramientas digitales influyen positivamente en la gestidén de servicio
al cliente

Ha:p>0

Método estadistico para contraste de la hipétesis

Gestion de

. . Canales ..
Descripcion . . servicio al
Digitales .
cliente
Correlacién de Pearson 1 724"
Sig. (bilateral) 0.000
Canales Digitales N 35 35
Correlacién de Pearson 724" 1
Gestién de Sig. (bilateral) 0.000
atencion al cliente N 35 35

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

Tabla 5 Correlacion de servicio al cliente con canales digitales
Fuente Elaboracion Propia

Interpretacion
p -value = 0.000 < alfa (nivel de significancia) 0.05 entonces se rechaza
Ho estadistica

Entonces las canales digitales si influye en la gestién de servicio al cliente.

Por lo tanto, se comprueba (acepta) la H2 de la investigacién
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H3: El incremento de la rentabilidad influye positivamente en la gestién de
servicio al cliente en las empresas odontolégicas del distrito de Miraflores en
el ano 2020.

Contraste de la hipotesis — Criterio tedrico

El incremento de la rentabilidad NO influye positivamente en la gestidén
deservicio al Cliente

Ho:p<=0

El incremento de la rentabilidad influye positivamente en la gestion de servicio
al cliente

Ha:p>0

Método estadistico para contraste de la hipétesis

Descripcién Incremento de Gestion de
p la rentabilidad servicio al cliente

I o d Correlacion de Pearson 1 0.217
ncremento de ) .

. Sig. (bilateral) 0.211
1 tabilidad
a rentabilida N 35 35
Gestién de Correlacion de Pearson 0.217 1
Servicio al Sig. (bilateral) 0.211
Cliente N 35 35

Tabla 6 Correlacion de servicio al cliente con incremento de la
rentabilidad
Fuente Elaboracion Propia

Interpretacion
p -value = 0.211 > alfa (nivel de significancia) 0.05 entonces NO se rechaza
Ho estadistica .
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El incremento de la rentabilidad No influye positivamente en la gestion de

servicio al cliente.

Por lo tanto, NO se comprueba (no se acepta) la H3 de la investigacion

Respecto a la hipotesis general la transformacién digital influye positivamente
en la gestion de servicio al cliente en las empresas odontologicas del distrito
de Miraflores en el afio 2020 podemos determinar de si influye positivamente
y esta afirmacidén esta acorde a los resultados obtenidos de las variables
herramientas y canales digitales (p > 0,05 hipétesis alterativa (Ha)).

Aun teniendo esta variable incremento de la rentabilidad y que muestra que no
acepta la influencia positiva con la gestion de atencién al cliente.

He determinado en base a la investigacién realizada de dos variables
aceptadas que si se cumple la hipétesis general “La transformacion digital Sl

influye positivamente en la gestion servicio al cliente”

4.4 Presentacion de Resultados

Respecto a la investigacion realizada a fines de ano del 2020, con referencia
a la Transformacion digital en la gestion de servicio al cliente en las empresas
Odontoldgicas del distrito de Miraflores, podemos precisar que fue una

investigacion con escenarios no favorables por varios factores:

a. La pandemia del COVID ha sido una gran limitante para la
realizacion de cada entrevista fisica que realizamos, un 70% de
las personas no permitian el ingreso a sus consultorios por
temor al contagio y se encuesto en las puertas o espacios de

transito.
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b. Factor tiempo y esto es debido a que la atencién de las

empresas odontologicos es con citas pactadas por teléfono.

c. Cierre temporal de las empresas odontoldgicas y esto se verifico

en las visitas de campo.

Debido a este escenario, se tuvo que tomar la decision de realizar encuestas
de forma mixta fisico y online, realizando encuestas via correo, WhatsApp,
Messenger, teléfono, solicitando apoyen con la investigacion en reiteradas

ocasiones.

Desde mi opinidn critica podria indicar que en el universo que desarrolle la
investigacion tenemos rechazo a los investigadores y poca cultura de aporte a

la investigacion.

Discusion

En el hallazgo de esta investigacién podemos determinar que hay congruencia
con las teorias de varias tesis y articulos cientificos en referencia la
transformacioén digital en la gestién de servicio al cliente, en los articulos
cientificos y tesis internacionales se resaltan los beneficios que tendrian las
empresas al implementar estas dos variables: optimizacion de tiempos en los
procesos, reduccion de costo, asimismo, fidelizacion y retencion de clientes
que permitiria el acercamiento a los clientes a través de los nuevos canales de

atencion.
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Siguiendo esta misma linea de las investigaciones internacionales podemos
mencionar que muchas empresas prefieren continuar usando sus métodos

tradicionales como también lo demuestra esta investigacion.

En el contexto nacional tenemos poca informacién del uso de estas dos
variables de forma conjunta, asimismo en relacién con la tesis nacional
llegamos a la misma conclusién que la transformacién digital si influyen

positivamente en la gestion de servicio al cliente

En la investigacién se demuestra que las empresas odontolégicas hacen uso
parcial de la transformacién digital en la gestion de servicio al cliente en sus
procesos, este resultado esta acorde con algunas investigaciones que se han
descrito en los antecedentes de la investigacidon de esta tesis.

Asimismo, debemos resaltar la semejanza que tienen muchos paises
latinoamericanos y que no estdn preparados para adaptarse a la
transformacion digital en la gestion de servicio al cliente (nuevos canales de
atencidn), por varias razones: estructural, falta de apoyo del gobierno y poco
conocimiento de los directivos, empresarios y colaboradores.

Es importante resaltar que a la implementacion de la transformacion digital en
la gestion de servicio al cliente requiere el involucramiento integral de toda la

empresa.

Respecto a la validez externa, los resultados obtenidos en esta investigacion
si se pueden aplicar en otros contextos y sectores econdmicos de nuestro pais,
debido a que la transformacién digital es un medio en el cual muchos sectores
econdmicos estan desarrollando sus procesos y negocios de la mano con la

gestion de servicio al cliente en todos sus canales.
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Esto solo es el inicio de muchas investigaciones en nuestro pais, la cual

motivamos a seguir desarrollandolo.
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V. CONCLUSIONES

Con relacion al Objetivo General, en esta tesis se determiné que la

transformacion digital si influye en la gestidén de servicio al cliente en las
empresas odontologicas del distrito de Miraflores, en términos
generales el 100% de las empresas encuestadas consideran
importante las herramientas digitales, como también el 100% indican
que las herramientas digitales pueden mejoran sus procesos, el 91%
indica que los canales permiten captar clientes y un porcentaje
considerable indica que las empresas buscan la satisfaccion de sus
clientes, el 97% invertiria en procesos tecnoldgicos.

Con relacién _a la Objetivo 1, en esta tesis se determind que las
herramientas digitales si influyen en la gestion de servicio al cliente en
las empresas odontoldgicas del distrito de Miraflores, las empresas
encuestadas indicaron que es importante conocer las herramientas
digitales, el 69% de las empresas indican que es importante el uso de
las herramientas digitales en la gestion diaria. asimismo, el 60% de las
empresas no hacen uso de software para sus procesos de servicio al
cliente (herramienta que permite centralizar y tener la informacién

completa y general de la empresa).

Estadisticamente podemos demostrar p-value = 0.003 < alfa (nivel de
significancia) 0.05 entonces se rechaza la Ho Nula.

Con relacion a la Objetivo 2, en esta tesis se determiné que los canales

digitales si influyen en la gestién de servicio al cliente en las empresas
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odontolégicas del distrito de Miraflores, un 94% indicaron que es
importante conocer los canales digitales, un 52% si usaria los canales
digitales como medio de comunicacién de las promociones con sus
clientes, asimismo un 91% menciona que los canales digitales le
permiten captar nuevos clientes, sin embargo un 60% no considera
importante el uso de plataformas digitales para medir la satisfaccion del
cliente. El uso de estos canales es parcial, desaprovechando

oportunidades en el mercado y restandoles competitividad.

Estadisticamente podemos demostrar p-value = 0.000 < alfa (nivel de

significancia) 0.05 entonces se rechaza la Ho Nula.

Con relacion a la Objetivo 3, en esta tesis se determiné que el

incremento de la rentabilidad no influye en la gestién de servicio al
cliente en las empresas odontologicas del distrito de Miraflores, debido

a las respuestas de los entrevistados

Estadisticamente podemos demostrar p-value = 0.211 > alfa (nivel de

significancia) 0.05 entonces NO se Rechaza la Ho Nula.

Sin embargo, cabe resaltar que los encuestados indican que si tuvieran

un incremento de la rentabilidad invertiria en mejoras:

e Tecnolbgicas que mejoren sus procesos (97%).

o Contratarian un equipo de marketing digital (77%).

o Capacitarian a su personal en transformacion digital y
servicio al cliente (94%).
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VI. RECOMENDACIONES

e Para mejorar el nivel de atencion &gl en cada consultorio
recomendamos que todos los centros odontolégicos del distrito de
Miraflores se reinventen e implementen un plan estratégico que
contemple dentro de sus objetivos generales la adaptacion de la

transformacién digital en los nuevos canales de servicio al cliente.

e Respecto al uso de las herramientas digitales las empresas
Odontoldgicas deben adquirir un software que mantenga la informacion

general de la empresa actualizada, centralizada y confiable.

e Contratar personal especializado en gestion de servicio al cliente, esto

les permitira realizar el control y seguimiento respectivo de los mismos.

e Contratar a un equipo experto en canales digitales para manejo de la

gestion de marketing.

e Al colegio de odont6logos del Peru brindar capacitaciones a nivel
nacional a sus 25 colegios, en implementacién de la transformacion
digital en la gestion de servicio al cliente (canales digitales, procesos
digitales, planes estratégicos, adquisicion de software y hardware,
gestion del cliente con los actuales medios efectivos de comunicacion).
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e Alos 25 colegios de odontélogos del Peru tener una data actualizada
de cada médico colegiado, esto permitira poder brindar informacion de

las tendencias globales en su rubro.

e Al gobierno brindar a las empresas Odontoldgicas capital de trabajo
(préstamo en efectivo) con tasa de interés preferencial para la compra
de software y hardware para el desarrollo de sus procesos, innovacion

y gestion de servicio al cliente.
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Titulo: "LA TRANSFORMACION DIGITAL EN LA GESTION DE SERVICIO AL CLIENTE EN LAS EMPRESAS ODONTOLOGICAS"

j Variables e Indicadores
Planteamiento del Objetivo Hipdtesis - - Metodologia
Problema Variables Indicadores
o L T 1. El tipo de investigacion es cuantitativo, bivariado,
princip jetivo princip D princip - )
Problema principal Objetivo principal Hipotesis principal aplicativo y correlacionales causales
tgﬁ;‘;fﬂg’:g:d:nﬂmr Determinarsila  |La transformacion digita influye VILA X1, Herramientas
) 9P2LEN | ansformacion digital influye | positivamente en la gestionde | TRANSFORMACION [digitales
la gestion de servicio al s i, - )
cliente en las empresas en la gestion de servicioal servicio al cliente en las DIGITAL B
ENASEMPIESES | cierte enlas empresas | empresas odontologicas del X2, Canales Digitales
odontologicas del distrito - e o A .
de Miraflores en el afio odontologicas del distrito de | distrito de Miraflores en el afio X3, Incremento de la
Miraflores en el afio 2020 2020 ) isefi icara sera j
2020? rentabilidad. 2. El disefio que se aplicara sera no experimental
. - . o . Y1, Satisfacion del 3. Poblacion, las empresas odontologcas con
Problemas secundarios Objetivos secundarios Hipdtesis secundarias Cliente denominacion de Sociedad Annima del distrito de
Miraflores
.PS1. ¢De qué mane.ra 0G1. I:.Jetermr!arm las Las herramientas digitales
influyen las herramientas |herramientas digitales . "
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servicioal cliente enlas |servicio al cliente en las L. Y2, Innovacion . L .
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D qué V2 GESTION DE
.P S2. {De qué manera 0G2. Determinar silos H2. Los canales digitales SERVICIO AL CLIENTE
influyen los canales canales digitales influyen en (influyen positivamente en la
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afio 2020
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rentabilidad en la gestion
de servicio al cliente en
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de Miraflores en el afio
20207
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Encuesta

Encuesta Personal “LA TRANSFORMACION DIGITAL EN LA GESTION DE
SERVICIO AL CLIENTE EN LAS EMPRESAS ODONTOLOGICAS DEL
DISTRITO DE MIRAFLORES EN EL ANO 2020”

A) Marque con una “X" segun corresponda,

Sexo:

Masculino____ Femenino____

Edades:

De 25 a 38 afios___ De 39 a 45 afios____ De 46 afios a mas___

A continuacién, se presenta una serie de preguntas con referencia a la
Transformacion digital y la Gestion de Servicio al cliente. Agradeceré Marca la
OPCION de respuesta que mejor describa su conocimiento y/o aplicacion.

« Totalmente en desacuerdo  Opcion 1

« [En desacuerdo Opcidn 2
* |ndeciso Opcién 3
« [En acuerdo Opcitn 4
« Totalmente de acuerdo Opcién 5

B) Marque con una “X" segun su Conocimiento y/o Aplicacion

I TRANSFORMACION DIGITAL

La transformacion digital es la aplicacion de capacidades digitales a procesos,
productos y activos para mejorar la eficiencia, mejorar el valor para el cliente,
gestionar el riesgo y descubrir nuevas oportunidades de generacion de ingresos,

98
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1.1 Herramientas Digitales - Una herramienta digital es todo aquel recurso
tecnolégico (hardware, software o la combinaciéon de ambos) que nos facilita
la realizacién de actividades relacionadas con una tarea, asi como a
interactuar con otras personas y entornos, sin importar el tiempo o la
distancia, Responder:

iTEms HERRAMIENTAS DIGITALES 1 2 3 B 5

¢Considera usted, Qué las herramientas digitales son
importantes?
¢Considera usted importante identificar las herramientas

digitales?

¢Considera importante contar con un software para sus
procesos en la empresa?

¢Es importante el uso de las herramientas digitales en su
gestion diaria? (citas con los clientes, historias clinicas)

¢Considera usted que las herramientas digitales pueden
mejorar sus procesos?

¢Cree ustede que es importante el uso de las herramientas
digitales para comunicarse con sus clientes?

Contar con herramientas digitales mejora la comunicacion
con sus clientes

El uso de las herramientas digitales puede permitir que su
marca sea conocida



1.2 Canales Digitales - Un canal digital es aquel medio que sirve para prestar
servicios, comunicar o vender algo a través de un dispositivo como una
computadora, una tablet o un teléfono movil, permitiéndonos "ser o estar
accesibles a los clientes desde cualquier lugar y a cualquier hora, , a razon
de esto, responda las siguientes preguntas:

iTEMS CANALES DIGITALES 1 2 3 < 5
9 ¢Considera importante conocer los canales digitales?

¢Considera importante utilizar los canales tradicionales
10 para publicitar suempresa (TV, Radio o
Revistas/Periodicos)

i1 ¢Cree usted que las redes sociales permiten el
reconocimiento de su marca?
¢Considera revelante contar con un equipo de personas
12 que le brinde soporte para los canales digitales no
tradicionales? (Marketing Digital)

¢Usaria los canales digitales para compartir promociones

13
que brinda a sus clientes?

Considera usted que los canales digitales pueden publicitar
su marca

14

Considera usted que los canales digitales permiten captar

15
clientes
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1.3Incremento de la rentabilidad — Se entiende que la rentabilidad es el

beneficio que se obtiene o puede obtener de una inversién, entonces

responder:

TEMS

17

18

19

2

INCREMENTO DE LA RENTABILIDAD 1 2 3 B 5

¢Cree usted, que esimportante el incremento de la
rentabilidad para su empresa?

¢Cree usted, que el incremento de la rentabilidad le puede
permitir apalancamiento con las entidades financieras?

¢Considera usted que si su rentabilidad incrementa,
invertiria en mejoras tecnoldgicas en su empresa?

¢Considera usted, que el incremento de su rentabilidad
permitiria contratar un equipo de marketing digital?

¢Considera usted, importante invertir en capacitar a su
personal en temas de gestion de servicio y trasformacion
digital para incrementar la rentabilidad?
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Il.  GESTION DE SERVICIO AL CLIENTE

"Gestion de Servicio al cliente es mas que una accion, es brindarle una
experiencia de servicio y/o venta o compra, buscando satisfacer todas sus
necesidades y cubrir las expectativas esperadas del cliente". (Tschohl, 2008,

pag. 1).

2.1 Satisfaccion al Cliente, es el nivel del estado de animo de un individuo que
resulta de la comparacién entre el rendimiento percibido del producto o
servicio con sus expectativas, a razon de esto, responda las siguientes
preguntas:

ITEMS SATISFACCION AL CLIENTE Lo D 539 e 8

. ¢Considera usted, importante satisfacer las necesidades de
sucliente?

2 ¢Considera usted, importante que su cliente califique el
servicio brindado?

7 ¢Sabia usted, que un cliente satisfecho genera incremento
de nuevos clientes? (Marketing boca a boca)

¢Considera importante el uso de las plataformas digitales
24 para medir la satisfaccion del cliente? (ej.: CRM, CSAT,
NPS)
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2.2Innovacion - es un cambio que introduce novedades, y que se refiere a
modificar elementos ya existentes. A razén de esto responda las siguientes
preguntas:

ITems INNOVACION 1 2 3 4 5

¢ Para usted es relevante innovar en los procesosy

- servicios?

{Considera usted que la innovacion podria permitie

26
desarrollar ventajas competitivas?

Considera que la innovacidn es una herramienta

27
importante para el crecimiento de la empresa

28 Las empresas que no innovan estan destinadas a la quiebra

2.3 Tasa de Retencion del Cliente - |a capacidad que tiene una empresa y/o
marca para retener a sus clientes durante un periodo de tiempo determinado
A razén de esto responda las siguientes preguntas:

fTEms TASA DE RETENCION DE CLIENTES 18 BE B e s

% ¢{Conocer los gustos y preferencias de sus clientes es
importante?

2 {Cree usted que esimportante identificar a sus clientes
fidelizados?

" ¢Considera usted importante, implementar indicadores
para medir la retencion de sus clientes?

¢Esta de acuerdo con la frase es mejor ganar sirviendo que

£y
servir ganando?
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ANEXO 03
VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

1. DATOS GENERALES:
1.1. Apeliidos y Nombres del Informante: Mg. Luis Joaquin Alfaro Elguera
1.2, Institucion donde labora: Abbott

1.3, Titulo de la Investigacion: La transformacion digital en la gestion de servicio al

cliente en las empresas odontoldgicas del distrito de Miraflores en el 2020.
1.4. Tipo del Instrumento: Cuestionario
1.5. Autor del Instrumento: Karla Zamora Ruiz

2. ASPECTOS DE VALIDACION:

: : : Ty
Deficiente Regular Buena
INDICADORES CRITERIOS 00-20% 21-40% 41-60% sB‘lq.-l;g;‘

Excelente

81-100%

Esta formulado con
1.CLARIDAD lenguaje claro.
Revela propiedades
realmente existentes
2.0BJETIVIDAD en los objetos
materia de
investigacion.

Adecuado al Estado
3 ACTUALIDAD i,

Existe coherencia en
4 ORGANIZACION el manejo de la 80
informacion
Relacion de cantidad
5.SUFICIENCIA y calidad de la
informacion.
La intencién del
investigador es la
GANTENCIONALIDAD | objetividad propia de
la ciencia y de la
tecnica
La estructura de la
T.CONSISTENCIA investigacion es
solida y verificable
Entre el problema |
S .COHERENCIA la hipétesis variables
e indicadores
E= un conjunta
9 METODOLOGIA formalizado de a0
preguntas.

a8

85

a7

83

a9

85

a6

Es oportuno,
adecuado y
10. PERTINENCIA conveniente al
proposito de la
investigacion

84

OPINION DE APLICABILIDAD:

( X ) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.
(... ) Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado, y nuevamente validado.

3. PROMEDIO DE VALORACION: 84.70

Lugar y fecha: Lima, 02 de noviembre del 2020

Firma del Experto Informante.
DMI. N°09873410
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)5

VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION

1. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y Nombres del Informante: M.Sc. Richard Fernando Fernandez Vasquez
1.2. Titulo de la Investigacion: La transformacion digital en la gestion de servicio al
cliente en las empresas odontolégicas del distrito de Miraflores en el 2020.

1.3, Tipo del Instrumento: Cuestionario
1.4, Autor del Instrumento: Karla Zamora Ruiz

2, ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficiente | Regular Buena

INDICADORES CRITERIO S 00-20% 21-40% 41-60%

Muy Excelente

Buena
61-80% B81-100%

Esta formulado con
lenguaje claro.
Revela propiedades
realmente existentes
2. 0BJETIVIDAD en los objetos
materia de
investigacion.

Adecuado al Estado
del are.

Existe coherencia en
4. ORGANIZACION el manejo de la
informacion
Relacion de
5.SUFICIENCIA cantidad y calidad de
la informacion.
La intencion del
investigador es la
G.INTEMCIONALIDAD | objetividad propia de
la ciencia y de la
técnica

La estructura de la
T.CONSISTENCIA investigacion es
solida y verificable

Entre &l problema |
S.COHERENCIA la hipotesis variables
e indicadores
Es un conjunto
9 METODOLOGIA formalizado de
preguntas.

1.CLARIDAD

J.ACTUALIDAD

85

a5

85

a5

a5

85

85

85

a5

Es oportuno,
adecuado y
10. PERTINENCIA conveniente al
proposito de la
investigacion

85

OPINION DE APLICABILIDAD:

{ X ) Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado

{... ) Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado, y nuevamente validado.

3. PROMEDIO DE VALORACION: 85%

Lugar y fecha: Lima 02 de Noviembre de 2020

Dy P

Firma del Experto Informante.
M.Sc. Richard Fernando Fernandez Vasquez
DI N® 42941479
Numero de Colegiatura 1265
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VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION

1. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y Nombres del Informante: Mg. Ivan Ricardo Chamorro Ruiz

1.2, Institucién donde labora: Multilab

1.3. Titulo de la Investigacion: La transformacién digital en la gestion de servicio al
cliente en las empresas odontolégicas del distrito de Miraflores en el 2020.

1.4, Tipo del Instrumento: Cuestionario
1.5, Autor del Instrumento: Karla Zamora Ruiz

2. ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficiente | Regular Buena
INDICADDRES CRITERIOS 00-20% 21-40% 41-60%

Muy | |
Buena | Excelente

61-80% 81-100%

Esté formulado con
1.CLARIDAD lenguaje claro.
Revela propiedades
realmente existentes
2.0BJETIVIDAD en los objetos
materia de
investigacion.

Adecuado al Estado
JACTUALIDAD del arte.

Existe coherencia en

4. ORGANIZACION el manejo de la
informacién
Relacion de

5. SUFICIENCIA cantidad y calidad de
la informacitn.
Laintencion del
investigador es la

6.INTENCIOMALIDAD | objetividad propia de
la ciencia y de la
técnica

La estructura de la
T.CONSISTENCIA investigacion es
sblida y verificable
Entre el problema |
3.COHERENCIA la hipotesis variables
& indicadores
Es un conjunto
9 METODOLOGIA formalizado de
preguntas.

85

83

92

&6

85

a8

an

&5

Es aportuno,
adecuado y
10. PERTINENCIA conveniente al
propdsito de la
investigacion

&9

OPINION DE APLICABILIDAD:

{ X ) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

{... } Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado, y nuevamente validado.

3. PROMEDIO DE VALORACION: 85.30

Lugar y fecha: Lima, 02 de noviembre del 2020
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Anexo 04

Tesis relacionadas a las variables Independiente y

Transformacion Digital

En la investigacion titulada “Industria 4.0: Estado del Arte y Tendencias
Futuras los os investigadores: Li Da Xu, Eric L. Xu y Ling Li presentaron ante
la comunidad de todos los lectores y/o investigadores en la Revista
Internacional de Investigacion de Produccién en el afio 2018, con el objetivo
de presentar a las comunidades de los sectores industriales los desarrollos
actuales y las oportunidades futuras que existen en el apasionante campo de
la Industria 4.0” (Xu et al, 2018, pag. 2942).

El instrumento que usaron en esta investigacion fueron las encuestas. Donde
indican como conclusién todavia hay muchos desafios y problemas que deben
resolverse para que la Industria 4.0 sea mas aplicable.

Disenar sistemas de Industria 4.0 implica complejidad, que se deriva
principalmente de la alta dimensionalidad y complejidad. Se han producido
importantes cambios en estos ultimos anos frente a los avances en esta nueva
tecnologia emergente, asi como aplicaciones reales y potenciales en varios
sectores industriales. (Xu et al, Industria 4.0 Estado de arte y tendencias
futuras., 2018, pag. 2956)

Sin embargo, el desarrollo de metodologias avanzadas, especialmente
métodos formales y enfoques de sistemas, debe estar sincronizado con los
rapidos desarrollos tecnologicos (NSF 2017). Como indica Weber (2016),

Industria 4.0 se trata de la aplicacion de tecnologias avanzadas a la fabricacién
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como un "todo" en una perspectiva de sistemas. (Xu et al, Industria 4.0 Estado
de arte y tendencias futuras., 2018, pag. 2956)

Como lo indica la Fundacion Nacional de Ciencias de EE. UU., "A pesar de las
importantes incursiones en la tecnologia de sistemas ciber fisicos con sus
siglas en inglés (CPS) en los ultimos afnos, todavia no tenemos una ciencia
madura para respaldar la ingenieria de sistemas de CPS de alta confianza, y
las consecuencias son profundas" (NSF 2017). Fundacion Nacional de
Ciencias con sus siglas en ingles NSF también indic6 que el objetivo de la
direccién de investigacion de CPS es desarrollar la ciencia de sistemas
centrales (Lin et al.2013) necesaria para disefar sistemas ciber fisicos
complejos que las personas puedan usar, interactuar y depender (NSF 2017).
(Xu et al, Industria 4.0 Estado de arte y tendencias futuras., 2018, pag. 2956)

Incluso para el disefio de sistemas de fabricacion, existe una brecha entre el
nivel de complejidad inherente a los sistemas de fabricacién y el rico conjunto
de métodos formales que potencialmente podrian contribuir al disefio de
sistemas de fabricacién avanzados de Industria 4.0 (Campos 2010). A pesar
de los avances en el campo de la Industria 4.0, tanto en la academia como en
la industria, aun quedan desafios importantes. (Xu et al, Industria 4.0 Estado
de arte y tendencias futuras., 2018, pag. 2956)

Es necesario abordarlos para aprovechar plenamente el potencial de esta
cuarta revolucion industrial. La Industria 4.0 continuara adoptando tecnologias
y técnicas de vanguardia y abrira nuevas aplicaciones que impactaran en los
sectores industriales y en los complejos ecosistemas industriales del manana.
Las TIC avanzadas pueden contribuir y contribuiran al éxito de la Industria 4.0.
(Xu et al, Industria 4.0 Estado de arte y tendencias futuras., 2018, pag. 2956)
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Gestion de servicio al cliente

En la tesis titulada “Modelo ServQual Académico como factor de desarrollo de
la calidad de los servicios educativos y su influencia en la satisfaccion de los
estudiantes de las carreras profesionales de la Universidad Nacional
Chimborazo Riobamba — Ecuador ”, el “autor René Abddn Basantes Avalos,
se presentd a la Universidad Mayor de San Marcos en el afio 2017 para la
obtencidn del grado de Doctor en gestién de empresas” (Basantes, 2017, pag.
8). La cual tiene como “objetivo establecer el grado de influencia del Modelo
ServQual Académico enfocado en la Calidad de los Servicios Educativos en la
Satisfaccion de los estudiantes de las carreras profesionales de la Universidad
Nacional de Chimborazo Riobamba — Ecuador” (Basantes, 2017, pag. 8).

“Se emplearon la encuesta; donde se aplicé el cuestionario con informacion
de calidad del servicio y satisfaccion y el método utilizado es la escala de Likert
por un periodo de 30 minutos” (Basantes, 2017, pag. 42).

Llegando a la siguiente conclusién:
1. Las pruebas de las hipétesis especificas evidencian también
de manera particular la alta influencia de cada una de las
dimensiones sobre la satisfaccion percibida por los estudiantes,
asi: los elementos tangibles influyen en la satisfaccion; la
fiabilidad influye en la satisfaccion; la capacidad de respuesta
influye en la satisfaccion; la seguridad influye en la satisfaccién y
la empatia también se evidencié que influye en la satisfaccion de
los estudiantes de las carreras profesionales de la Universidad
Nacional de Chimborazo Riobamba - Ecuador. En todos estos

casos la tendencia fue que, a mejor evaluacién de las
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dimensiones, mayores satisfacciones tenian los estudiantes.
(Basantes, 2017, pag. 92)

2. La prueba de hipotesis evidencio ademas la alta influencia de
la evaluacion del desempefo docente sobre la satisfaccion con
el docente, quienes mejor evaluaron el desempefo docente, mas

satisfechos estuvieron con el docente. (Basantes, 2017, pag. 92)

3. El Modelo ServQual Académico tiene cinco dimensiones, a
este modelo se ha anadido dos dimensiones que ha permitido
integrar el elemento de la demanda de la sociedad, necesidades
de los estudiantes y las exigencias de los estandares de
acreditacion. Gracias a estos dos elementos el modelo logra
identificar siete brechas y asi el modelo permite garantizar la
calidad de los servicios educativos que brinda la universidad. Se
concluye que la mayoria de los estudiantes perciben como buena
la calidad y estan satisfechos con los servicios recibidos por
parte de la universidad. (Basantes, 2017, pag. 92)

4. En el modelo ServQual Académico se presenta siete brechas
y que al identificar cada brecha los diferentes participantes
lograron entender en que aspectos estaban planteando
soluciones que no eran asertivas y no garantizaban la demanda
de la sociedad ni las necesidades de los estudiantes. (Basantes,
2017, pag. 92)

Por lo tanto, se concluye que la identificacidn de las siete brechas
propuestas en el modelo sirve como un instrumento que permite

identificar los posibles errores en el planteamiento de soluciones
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asertivas que garanticen la calidad de los servicios que brinda la
universidad nacional de Chimborazo, asi en cuanto a la variable
de calidad del servicio que brinda la universidad. (Basantes,
2017, pag. 93)

5. La calidad del servicio basado en el Modelo ServQual
Académico y la influencia en la satisfaccion de los estudiantes
concluye que: las dimensiones de: elementos tangibles,
fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia del
Modelo ServQual Académico influye de manera positiva y
significativa en la satisfaccion de los estudiantes de las carreras
profesionales de la Universidad Nacional de Chimborazo
Riobamba — Ecuador. (Basantes, 2017, pag. 93)

6. Por lo tanto, de acuerdo con los resultados, se concluye que la
calidad de los servicios basados en Modelo ServQual Académico
influye de manera positiva y significativa en la satisfaccion de los
estudiantes de las carreras profesionales de la Universidad Nacional
de Chimborazo Riobamba — Ecuador. (Basantes, 2017, pag. 93)

En el articulo cientifico “Creaciéon de experiencia del cliente determinantes,
dindamicas y estrategias de gestion” los autores Verhoef, Lemon, Parasuraman,
Roggeveen, Tsiros, Schlesinger desarrollaron y presentaron esta investigacion
en la revista Elsevier en el afno 2008 en la ciudad de Nueva York en el afo
2009, tienen como “Discutimos el constructo de la experiencia del cliente,
construimos un modelo conceptual de antecedentes y moderadores de la
experiencia del cliente y examinamos la necesidad de estrategias de gestion
de la experiencia del cliente” (Verhoet et al, 2009, pag. 32).

Conclusiones: la creacion de una experiencia de cliente superior ha ido
ganando cada vez mas atencién por parte de los minoristas.
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Sin embargo, ha habido una escasez de un nivel acorde de
investigacion académica sobre este tema. En este articulo
proporcionamos una descripcion holistica del constructo de
experiencia del cliente y propusimos un modelo conceptual
delineando sus determinantes. Posteriormente, discutimos los
determinantes especificos en este modelo, destacando aquellos
que estan especialmente necesitados de mas investigacion.
También describimos aspectos estratégicos generales desde
una perspectiva de gestion de la experiencia del cliente que vale
la pena investigar. EI dominio de la gestion de la experiencia del
cliente ofrece una rica agenda para futuras investigaciones. La
Tabla 2 resume la mayoria de las preguntas de investigacion
importantes para cada uno de los temas discutidos. Las
respuestas basadas en la investigacibn a estas preguntas
contribuiran significativamente a la teoria de la venta minorista y
ofrecerdn  conocimientos practicos para desarrollar e
implementar estrategias efectivas basadas en la experiencia.
(Verhoet et al, 2009, pag. 39)

En la Investigacion titulada “Comprender la experiencia del cliente a lo largo
del recorrido del cliente” los autores Katherine N. Lemon & Peter C. Verhoef
desarrollaron y presentaron antes la comunidad de todos los lectores y/o
investigadores en la Revista de Marketing en el ario 2016, tiene como objetivo
“Reunir la investigacion que existe sobre la experiencia del cliente, comprender
sus origenes y raices, colocarla en contexto e identificar brechas criticas en
nuestra comprensién. A través de este proceso, nuestro objetivo es desarrollar

una comprension mas solida de la experiencia del cliente en una era de
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comportamiento del cliente cada vez mas complejo. Debido a que la
“‘experiencia del cliente” se ha convertido recientemente en una de las
principales palabras de moda en el marketing, es util intentar reunir lo que
sabemos para proporcionar una perspectiva tedrica solida sobre este tema.
(Lemon et al, 2016, pag. 70)

Método para el estudio:Se organizara el trabajo de la siguiente manera.
Primero, definimos la experiencia del cliente y examinamos las definiciones
existentes de la experiencia del cliente como un constructo. En segundo lugar,
vinculamos la experiencia del cliente con otros aspectos del marketing mas
estudiados y proporcionamos una perspectiva histérica sobre la experiencia
del cliente dentro del marketing. En tercer lugar, identificamos lo que se sabe
sobre la experiencia del cliente, analizando los escasos hallazgos existentes
sobre la experiencia del cliente, los recorridos del cliente y la gestién de la
experiencia del cliente. En cuarto lugar, a partir de lo que se conoce,
destacamos los conocimientos clave y las lecciones importantes para la
practica del marketing. (Lemon et al, 2016, pag. 70)

Los investigadores concluyeron la experiencia humana se ha estudiado
durante cientos (si no miles) de afnos, el campo de la gestion de la experiencia
del cliente es un area de “campo verde” relativamente nueva para futuras
investigaciones. Sin embargo, es importante reconocer lo que ya sabemos
sobre la “experiencia del cliente durante todo el recorrido del cliente, ya que
hemos estado estudiando sus facetas durante los ultimos 50 afnos. En este
articulo, hemos tratado de reunir lo que se sabe sobre la “experiencia del
cliente y el recorrido general del cliente de muchos aspectos del marketing,
incluida la satisfaccién del cliente, la gestidn del cliente, la calidad del servicio
y el marketing relacional” (Lemon et al, 2016, pag. 70). Ademas de una
investigacion especifica sobre la experiencia del cliente. Hemos presentado
una vision integrada de la experiencia del cliente a lo largo del recorrido del
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cliente que esperamos sea util para (1) organizar lo que se conoce en esta
area y (2) estimular la investigacién futura. (Lemon et al, 2016, pag. 89)

Existen muchos desafios para realizar investigaciones en esta area. El tema
es dinamico y multidisciplinario y requiere multiples métodos. Aunque existen
algunos puntos positivos, como la investigacion multicanal / omnicanal,
muchos aspectos de la experiencia del cliente carecen de una sélida
experiencia en marketing. En varias areas, la practica del marketing tiene una
gran ventaja. Es hora de fortalecer la teoria, la comprensién y el conocimiento

en esta area critica del marketing (Lemon et al, 2016, pag. 89)



Anexo 5

Firmado menie por
1 5042810

4 NORMAS LEGALES I 11 g setiembre do 200 0 El Peruano

PODEREJECUTIVO

DECRETOS LEGISLATIVOS

DECRETO LEGISLATIVO
N 1412

EL PRESIGENTE DE LA REPUBLICA
FOR CUANTO:

Que, mediante Ley N° 30823 e Congresc de
/& Replblics hs delegado en el Poder Ejecutive Ia
faculted de legisler an materia de gestidn econdmica y
compétitividad, de integrdad y lucha contra la corrupeidn,
de prevencitn y proteccién de persanas en situscion de
viclancia y vulnerabilided y da modernizacidn de la gestidn
del Estado, por @ plazo de sesenta (20) dias calendanio;

Que, al literal d) numeral & del articulo 2, de la citada
Ley faculta al Poder Ejecutive para legisiar en materia de
modernizacion del Estado, a fin de implermentar servicios y

eoios compartidos por parte de las entidedes publicas,
as| como establecer disposiciones para el gobiemo
digital v las plataformas multiservicios y de trémites
que faculten & las entidedes plblicas para delegar la
gestién y resolucidn de actos administrativos & otras
entidades plblicas bajo oriteries que priorcen efichencia,
productividad, oportunided y ora de servicios pars
el ciudadano ¥ la empresa; o & ferceros, en |as etapas
pravias & la emisidn de la resolusién que contenga la
decisitn final de la entidad;

Que, el item d.3) del literal d) del numeral § del articulo
2 de la citeds norme establece la faculted de legisiar
para establecer &l marce normativo para promover el
despliegue transversal de las tecnologias digitales en
|as entidades dal Estedo; a fin de mejorar el alcance,
condiciones, la prestacion y el scceso de los ciudadanos
8 los servicics que prasta el Estado:

Que, la Poliica 35 dal Acuerdo Macional. sobre
Sociedad de la Informacién y Sociedad del Conocimiento,
sefisla en el lteral &) que el Estado fomentars Ia
modemnizacion del Estads, mediante e use de las
Tecnelogias de la Informacién y la Comunicacién (TIC).
con un enfoque descentralista, planificador e integral,

Que, mediante el Decrete Suprema W* na%—:mu-
FCM, se declara de interés nacional las acciones,
actividades e iniciatives desarrolladas en el marco del

so de vinculacién del Perli con la Organizacidn Eara
a Cooperscion y e Desarrcllo Econdmicos (OCDE) e
implementacidn del Programa Pals, v crea la Comisidn
Multisectorial de naturaleza permanente pera promover
las scciones de seguimientc del referido proceso, y
comprenda la paricipacion del Estado peruano en las
actividades previstas en el Acuerdo y Memorando de
Entendimiento suscritos entre la y el Goblerno del
Perd, asi como todas las demas actividades relacionadas
con la organizacidn. promocidn, impulso y apoyo al
refarido proceso;

Que, las tecnologias digitales y el gobierno digital
son conceptos integrados en las actividades, lenguaje
y estructuras de la socsedad actual, y hacen parte del
proceso de vinculacién del Perl con la Organizacion
para la Cooperscitn y el Desarrollc Econémicos
(OCDE), organizacion que entiende su uso estratégico
como parte integral del disefio de politicas y estrategias
de modernizacitn del gobeme, con la finalidad de
crear servicios digitales de valor, seguros, confiables y
accesibles para los ciudadancs y sociedad en general, lo
cual se sustenta en un ecosistema compuesto por actores
del sector pdblico, sector privado, academia y ofros
interesados, quienes apoyan en la implementacion de
iniciativas y acciones para disefio. creacidn, produccidn

datos, servicios y contenidos, ssegurando el pleno
respeto los derechos de las personas en el entorno digital:

Que mediante Decreto Legislativa N° 804, se aprueba
|& Ley de Organizacidn y Funciones del Instituto Nacional
de Estadistica @ In ica - INEl, que crea el Sistema

Macional de Informétics el cusl tiene como objetvos
norrmar las actividedes de informética; coordinar, integrar
y racionalizer las actividades de informatica; y promover la
capacitacion, investigecién y desarrolio de las actividades
de informitica;

Que, conforme lo establecido en el articulo 47 de
Reglamanto de Crganizacion y Funciones de la Presidencia
del Consejo de Ministros, sprobedo mediante Decrato
Supremo W' 022-2017-FCM, la Secreteria de Gobiemo
Digital - SEGDI es &l drganc de linea, con autoridad
téenico normativa a nivel nacional, respansable de formular
y proponer politices nacionales y sectorales, planes
nacionales, normas, kneambanios y estralegies en materia
de informitics v de Gobierno Electrdnico. Asimismo, es el
&rgano rector del Ssterma Nacional de Informatics;

Qua, dentro de este contexto, es necesano sdecusr
la gobernanza y gestidn del gobiemo digital en el Estado
Peruano y mejorar la articulacidn en los tres niveles de
gobierno, para o cusl resulta indispensable establacer
el marco normativo que regule y habilite a las entidades
del Estado integrar de manera intansiva las tecnologias
digitales para la prestaciin de servicios digitales
en condiciones segures, confiables, transparenies,
intaroperables &n un entorno de gobiernc digital;

De conformidad con lo establecido en el literal d) del
numeral 5§ del articulo 2 de la Ley N* 30823 v el articulo
104 de la Constitucién Politica del Panl;

GCaon el voto aprobatorio del Consejo de Ministros: y.

Can eargo de dar cuenta al Congreso de la Replblica;

Ha dado el Decreto Legislativo sigusante:

DECRETO LEGISLATIVO QUE APRUEBA LA LEY DE
GOBIERNO DIGITAL

TiTULO |
DISPOSICIONES GENERALES

Articule 1.- Objeto

La presente Ley tiena por cbjeto establecer el marco
de gobernanza del gobierno digital pera la adecuads
gestion de la identidad digital, servicios digitales,
arquitecturs digital, interoperabilidad, seguridad digital
y datos, asi como el régimen juridico splicable al uso
transversal de tecnolopias digitales en |a digitalizacion
de procesos y prestacion de servicios digitales por parte
de |as entidades de la Administracién Plblica en los tres
niveles de gobierna.

Articulo 2.- Ambito de aplicacién

21. La rte es de aplicacion & tods entidad
que forma :;:: de uuymwmhaé mﬁﬁhlm & que se
refiere el articulo | del Titulo Preliminar del Texto Unico
Ordenado de la Ley N° 27444, Ley del Procedimiento
Administrativo  General. Sus regulaciones también
glcanzan a las perscnas juridices o natursles que. por
mandato legal, encarge o relacién contractual ejercen
potestades administrativas, y por tanto su actionsr se
encuentra sujete & normas de derecho plblico, en los
términos dispuestos por la Presidencia del Consejo de
Ministros.

2.2. En el caso de las empresas que conforman la
actividad empresarial del Estado, su aplicacion se da en
tede aguello que le resulte aplicable.

Articulo 3.- Definiciones
Para efactos de la presente Ley se adoptan las
siguientes definiciones:

1. Tecnologias Digitales.- Se refieren o las
Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién - TIC,
incluidos Internet, las tecnologias y dispositivas mdwiles,
asi como la analitica de datos utilizados para mejorar
la generacién, recopilacidn, intercambio, agregaciin,
combinacidn, andlisis. acceso, blsqueda y presentacin
de contenido digital, ncluido el desarrollo de senncios y
aplicaciones aplicables a la materia de gobierna ﬂl:

2. Entormo Digital.- Es el dominio o bito
habilitado por las tecnologias y dispositivos digitales,
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penarslments interoonactados a iravis da redes da datos
o somunisecidn, incluyendo el Internat, que soportsn los
procesos, servicios, infraestructuras y |a interaccidn entre

racnas.
- 3. Berviclo Digital.- Es aguel proviste da forma tolal
o parcial o través de Intermet u otra red equivalents, que
5@ caracteriza por ser sutomitico, no presencial y utilizar
de manata intensiva las tecnaloglas digitales, para la
produccién y scceso o delos y contenidos que generen
valor plblica EII‘I los cludadanos y perscnas an general,

4. Canal Digital.- Es &l madio de contacto digital que
disponan las entidodes da la Administracidn Piblica a los
cludadancs y parsonas an ganeral para faciliter el sccess
a toda la informacion institucional y da trimites, realizar
y hater seguimiants & serdcios digitales, entra ofros
Este canal puede comprender paginas y sitios web, redes
sociales, mensajeria electrénica, aplicacionas maviles u

oiros.

8. Ciudadane Digital.- Es sguel que hace usc de las
tecnologias digitales y ejerce sus deberes y derechos en
un antorno digital segura,

8. Gobernanza Digital.- Es el conjunto de procesos,
estructures, heramientas y normas que nos permiten
dirigir, avaluar ¥ suparvisar el uso y adopcidn de las
tecnalogias digitales en |a arganizacidn

7. Arquitectura Digital.- Es el untc  de
componentes, lineamientos v estdndares, que desde una
perapactiva inlegral de |a arganizacidn parmiten alinaar los
sistemas de informacién, datos, seguridad e infraestructurs
tecnolégica con |a misidn y objetivos estratégicos de la
entidad, de tal menera que se promuaven la colaboracion,
interoperabilidad, escalabilidsd. seguridad y el uso
optimizade de las tecnologias digitales en un entormo de
gabsarno digital.

Arficulo 4.- Finalidad
L& presente Ley tiene por finalidad:

4.1 Mejorar la prestacién y ecceso de servicios
digitales en condiciones interoperables, seguras,
disponibles, escalables, agiles, accesibles, y que faciiten
|a transparencia para el cludadanc y personas en general.

4.2 Promover la colaboracion entre las entidades de
la Administracién Plblics, ssi como |a participacion de
cistladancs v otros interesados para el desarrolle del
gobéerno digital y seciedad del conocimienta.

Articulo 5.- Principios rectores

Las disposiciones contenidas en |a presante Ley, asi
como su Bplicacién se rigen por los siguientas principios
rectores:

51 Especialidad.- La presente norma es aplicable
8 los servicias las entidades de la
St e o e o
peruicio de bo regulads pars los procedimientos sdministrativas
u ofros que se ngen por su propia normathidad.

5.2 Equivalencia Funcional- El ejercicio de Ia
identidad digital pare el uso y ion de servicios
digitales confiere y reconoce & las personas las mismas
garantiss que otorgan los modos tradicionales de
relacionarse antre privados yio en la relacitn con las
entidades de |a Administracién Publica.

5.3 Privacidad desde el Diseno.- En el diserio y
configuracion de los servicios digitales se sdoptan las
medidas preventivas de tipo tecnalégico, organizacional,
humane y procedimental.

5.4 lgualdad de Responsabilidades - Las entidades
de la Administracidn Publica responden por los actos
realizados & fravés de cansles digitales de la misma
manera y con iguales responsabilidades que por los
realizados a través de medics presenciales.

5.6 Usabilidad.- En el disena y configuracion de los
servicios digitales se propendera & que su uso resulte de
facil manejo para los ciudadanos y personas en genersl.

5.8 Cooperacion Digital.- Prima el intercambio de
datos e informacitn, |a interoperabilidad de los sistemas
y soluciones para ls prestscidn conjunts de servicios
digitales.

5.7 Digital desde el Disefio.- Los servicios, de
manera preferente, progresiva y cuando corresponda. se

disefian y modalan pars que sesn digitales de principia
afin

£8 Proporcionalidad.- Los requermiantos de
segurided y sutenticaciin de los sendcios digitales
prastados por las enboades de la Administracion Publica
daban ser proporcionales al nivel de resgo asumido en la
prastacion del mismo

£0 Datos Abiertos por Defecto.- Loa dalos sa
encuentran ablerios y disponibles de manera inmediata,
sin compromater el darecho & la proteccion de los datos
parsonales de los ciudedancs. Anta ls duds coresponda
a la Autoridad de Transparencia definirlo.

5.10 Nivel de proteccion adecuado para los datos
personales.- El tratamiento de los dalos personales
daba realizerse conforma @ lo establecido en la Ley da
Proteceién de Datos Personales y su Reglamento,

TiTuLon
GOBIERNO DIGITAL
CAPITULOI
GOBIERNO DIGITAL
Articulo 6.- Gobieno Digital

8.1. El gobsarno digital es el uso ico de las
tacrologias digitales y datos en la Administracién Publica
para la crescidn de velor plblico. Se sustents en un
ecosistena compuesto por actores del sector publico,
ciudadsnos y ofros interesados. quienas apoyan en la
implementacidn de iniciafivas y scciones de disafo,
crescitn de servicios digitales y contenidos, aseguranda
el pleno respeto de los derechos de los ciudadanos y
personas en general en el entorno digital

8.2 Comprende el conjunto de principics, polibicas,
narmas, procedimientos, tecnicas e instrumentos ulilizados
por las entidades ﬂuwmmuun'w Fublica en la

Bnza, e i ibn de ias
i S i
y servicics digitales de valor para los cludadanas.

Articulo 7.- Objetivos del Gobierno Digital
Los objetivos del gobierna digital son:

7.1 Mormar las actividades de gobernanza, gestidn
e implementacidn en materia de tecnologias digitales,
identidad digital, servicics digitales, arquitectura digital.
interoperabilidad, seguridad digital y datos.

7.4 Coordinar, integrar y promover la colaboracion
entre las entidades de la Administracion Publica.

7.3 Promover la invesbigacén y desemollo en la
implementacién de tecrologias digteles, wentidad digital,
senvicios digitales, i iidad, daios.
en materia de gobiemo digital y tecnologias digitales en
todos ks niveles de gobiemo.

Articulo 8.- Ente Rector en materia de Gobierno
Digital

Hu Presidencia del Consejo de Ministros, a traves de
la Secretaria de Gobierno Digital, es el ente rector en
materia de gobiernc digital que comprende tecnologias
digitales, identidad digital, interoperabilidad, servicio
digital. datos. seguridad digital y arquitectura digital. Dicta
las normas y establece los procedimientos en materia
de gobierno digital y, s responsable de su operacion y
correcto funcienamiento.

Articulo 9.- Funciones del ente rector en materia
de gobierno digital

La Presidencia del Consejo de Ministros, & fraves de
la Secretaria de Gobserno Digital, en su calidad de ente
rector tiena |as siguientes atribucionas:

8.1 Programar, dirigir, coordinar, supervisar y evaluar
Ia aplicacién de la materia de gobierna digital.

0.2 Elaborar y proponer nommas reglamentarias y
complementarias que regulan ls materia de gobiermna
digital.
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0.2  Elaborar  lineamientos,  procedimientos,
metodologias, modelos, directivas u otros estindares de
obligatorio cumplimiento para la implementacion de las
materias de gobierno digital,

0.4 Emitir opinién vinculante sobre el alcance,
Intarpretacién @ Inte de normas que regulen Is
materia de goblerno digital.

0.5 Emitir opinién previa a fin de validar técnicamente
proyectos de tecnologias digitales de cardoter transversal
en materia de interoperabilidad, segurided digital,
identidad digital, datos, arquitectura digital o aquellos
destinados a mejorar |a prestaciin de servicios digitales,

0.0 Brindar apoyo técnico a las entidades piblicas en
la gestién @ implementacion de tecnologias digitales.

0.7 Definir los slcances del marco normativo en
materia de goblerno digital,

0.8 Supervisar y fiscalizer, cuando corresponds, el
mmhm del marco normativo en materia de gobiemno

0.9 Promover mecanismos que aseguren la identidad
digital como pilar fundamental para la inclusion digital y la
ciudadan(a digital,

0.10 Promover y gestionar la implementacion de
proyectos de implementacion de tecnologias digitales
U ofros macanismos destinados a mejorar la prestacion
de servicios digitales, en coordinacion con las entidades
plblicas, segin corresponda,

0.11 Promover la digitalizacién de los procesos y
servicios a partir del uso e implementacion de tecnologias

digitales,

0.12 Realizar acciones de coordinacion y articulacién
con representantes de la administracion plblica,
cludadanos u otros Interesados con la finalidad de
optimizar el uso de tecnologlas digitales para el desarrollo
del gobierno digital y tecnologias digitales

CAPITULO Il
IDENTIDAD DIGITAL
Articulo 10.- De la Identidad Digital

10.1 La identidad digital es aquel conjunto de atributos
que individualiza y permite identificar & una persona en
entornos digitales

10.2 Los atributos de la identidad digital son otorgados
por distintas entidades de la Administracion Publica que.
en su conjunto, caracterizan al individuo.

2 Articulo 11.- Marco de Identidad Digital del Estado
eruano

El Marco de Identidad Digital del Estado Perusno esté
constituido por lineamientos, especificaciones, guias,
directivas, esténdares e infraestructura de tecnologias
digitales, que permiten de manera efectiva la identificacion
y autenticacion de los ciudadanos y personas en genersl
cuando acceden a los servicios digitales.

Articulo 12.- Credencial de Identidad Digital

Es la representacidn de una identidad digital que
comprende los atributos inherentes a la persona definidos
en el Marco de |dentidad Digital del Estado Peruano, a fin
de facilitar la autenticacin digital.

Articulo 13.- Identificacion Digital

La identificacién digital es el procedimiento de
reconocimiento de una persona como distints de ofras,
en el entorno digital. Las entidades de la Administracién
Plblica deben establecer los procedimientos para
identificar a las personas que accedan 8 los servicios
digitales.

Articulo 14.- Autenticacion Digital

La autenticacién digital es el procedimiento de
verificacion de la identidad digital de una persona,
mediante el cual se puede afimar que es quien dice ser,

Para el acceso a un servicio digital las entidades de
la Administracién Plblica deben adoptar los mecanismos
o procedimientos de autenticacion digital, considerando
los niveles de seguridad a estsblecerse en la norma
reglamentaris.

Articulo 15.- Inclusion digital

Lo inclusién digital es el acoeso y uso de los servicios
digitales por parte de los ciudadanos s través de su
identidad I, promoviendo Is ciudadania Pd‘ml.
Pare tal fin las entidades de la Administracién Py
ado las disposiciones que amite @l ente rector para la
pmﬁ‘gén de dichos m&n

Articulo 16.- Documento Nacional de Identidad
electronico (DNle)

El Documento Nacional de Identidad Electrénico
(DNie) es una credencial de identidad digital, emitida
por ol Registro Nacional de Identificacién y Estado Ciwl -
RENIEC, guo acredita presencial y no presencialmente la
identidad de las personas

Articulo 17.- Uso del Documento Nacional de
Identidad electronico

Los funcionarios y servidores publicos al servicio de
las entidades de la Administracion Plblica pueden hacer
uso del Documento Nacional de Identidad Electrénico
(DNmn el ejercicio de sus funciones en los actos
de nistracién, actos administrativos, procedimientos
administrativos y servicios digitales,

El DNle sélo otorga garantia sobre |a identificacién de
Ia persona natural. mas no en el cargo, rol, atribuciones o
facultades que ostenta un funcionano o servidor de una
entidad de la Administracién Plblica; dicho funcionario
o servidor plblico es el responsable de gestionar en
su entidad las autorizaciones de acceso y asignacién
de roles, afribuciones o facultades para hacer uso del
indicado DNle en los sistemas de informacidn que hagan
uso del mismo.

CAPITULO Il
PRESTACION DE SERVICIOS DIGITALES

Articulo 18.- Garantias para la prestacion de
servicios digitales

Las entidades de la Administracion Piblica. de manera
progresiva y cuando corresponda, deben garantizar a las
personas el establecimiento y la prestacion de los servicios
digitales, comprendidos en el dmbito de aplicacion de la
presente Ley, debiendo para tal efecto:

18.1 Reconooer y aceptar el uso de la identidad digital
tLh todas las personas segln lo regulado en la presente
ey.
18.2 Garantizar la disponibilidad, integridad
confidencialidad de la informacién de los unicio:
digitales con la aplicacidn de los controles de seguridad
que correspondan en la prestacion de dichos servicios
conforme a las disposiciones contenidas en la presente
Ley y en la normatividad vigente sobre la materia.

183 Capactar en temas en materia de firmas
electrénicas, firmas y certificados digitales, proteccion de
datos personales, inferoperabifidad, srquitectura digital,

ridad digital, datos abiertos y gobierno digital.

“9‘1‘8.4 F;‘e!itlr el acceso a Is informacion r::mnda por
otra entidad de la Administracién Plblica, sobre los datos
de |as personas que obren en su poder y se encuentren
en soporte electrdnico, Unicamente pars el ejercicio
de sus funciones en el dmbito de sus competencias.
Queda excluida del intercambio la informacidn que pueda
afectar la seguridad nacional o aquella relacionada con la
legislacion sobre Transparencia y Acceso a la Informacién
Publica, o |a que expresamente sea excluida por Ley.

185 Implementar servicios les haciendo un
andlisis de Ia arquitectura digital y mreﬁuﬂo funcional

18.8 Considerar |a implementacion de pagos & través
de canales digitales.

18.7 Facilitar 8 las personas informacion detallada,
concisa y entendible sobre las condiciones de tratamiento
de sus datos personales,

18.8 Garantizar la conservacion de las comunicaciones
y documentos generados a través de canales digitales en
fas mismas o mejores condiciones que aquellas utiizadas
por los medios tradicionales.

18.0 Garantizar que en el disefio y configuracion de
los servicios digitales se adoptan las medidas técnicas,
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arganizativas y legales para In debida proteccidn de datos
parsonales y la confidencialidad de las comunicaciones.

Articulo 19.- Conservacion de los documentos
eleatronicos firmados digitaimente

Fara conservar documentos electronicos y garantizar
/s perdurabiided en el tiempo de la fiema digital
incorporads en aquelios se emplean sellos de tiempo y
mecanismos basados en estdndares internacionalmente
|u'r.tldul quae parmitan verificar el estado del certificada
digital ascciado

Cuando dicho tipo de documentos electrénicos, y sus
respactivos formatos que aseguran |a caracter(stica de
perdurabilidad de |a firma digital, deban ser conservados
da modo parmanente, éstos se erchivardn observando
|as disposicicnes legales sobre la materia,

Artioulo 20.- Sede Digital

La sede digital es un tipo de canal digital, & través
del cusl pueden mcceder los ciudadanocs y personas
an genaral & un catilogo de servicios digitales, realizar
trémites, haoer seguimiento de los mismos, recepcionar
¥ enviar documentos electrdnicos, y cuya titularidad,
gestién y administracién coresponde a cada entidad de
s Administracién Plblica en los tres niveles de gobiarno.

Artieulo 21.- Registro Digital

Las sedes dipitales de las enfidades cde |a
Administracién  Publica cuenten con un  registro
digital para recibir documentos, solicitudes, escritos y
tomunicaciones electrinicas dirigidas a dicha entidad.

Arficulo 22.- Domicilio Digital

Es unc de los stributos de la identidad digital que se
constituye en el domicilio habitual de un ciudadanc en el
enterno digital, el cual es utilizado por las entidades de
s Administracién Plblica pars efectusr comunicaciones
o netificaciones.

CAPITULO IV
GOBERNANZA DE DATOS
Arficulo 23.- Datos

23.1 Los datos son la representacién dimensionada
y descifreble de hechos, informacion o concepto,
expresada en cualquier forma apropiada para su
procesamiento, almacenamiento, comunicacion e
interpretacin,

232 Les entidades de la Administracién Publics
administran sus datos como un activo estratégico,
gerantizande que eslos se recopilen, procesen,
publiquen, almacenen y pongan a disposicién durante
el tiempe que ses necesaric y cusndo ses apropiada,
considerando las necesidades de informacion, riesgos v
la normatividad vigente en materia de gobierno digital,
seguridad digital, transperencia. proteccién de datos
personales y cualquier ofra vinculante.

Artficulo 24.- Infraestructura Nacional de Datos

La Infraestructura Macional de Datos se define como
el conjunto articulsdo de politicas, normas, medidas,
procesas, tecnologias digitales, repositorios y bases de
datos destinadas a promover la adecusda recopilacion,
procesamiento, publicacion, almacenamiento y puesta &
disposicién de los datos que gestionan |as entidades de
la Administracion Plblica.

Arficulo 25.- Marco de Gobernanza y Gestion de
Datos del Estado Peruano

El Marco de Gobernanza y Gestién de Datos del
Estado Perusnc estd constituido por instrumentos
téenicos y normativos que establecen los requisitos
minimos que las entidades de |a Administracidn
Piblice deben implementar conforme a su contaxto
legal, tecnoldgico y estratégico para asegurar un nivel
basico y aceptable para |a recopilacidn, procesamienta,
publicacion, aimacenamiento y apertura de los datos que
administre.

CAPITULO ¥
INTEROPERABILIDAD

Articulo 26.- Interoperabilidad

La Interoperabiidad es la capacided de interactusr
que tenan |as organizaciones divarsas y dispares para
alcanzar objetivos que hayan acordado untamente,
recurriende & la puests en comin de Informacidn y
conocimientos, & través de los procescs y el intercambio
de datos entre sus respectivos sistemas de informacian

Articulo 27 - Marco de Interoperabilidad del Estado
ne

El Mareo de Interoparabilidad del Estado Peruanc astd
constituido por politicas, lineamientcs, especificaciones,
estindares @ infraestructura de tecnologias digitales,
que permiten de manera efectiva la col in entre
entidades de ls Administracién Publics para el intercambic
de informacidn y conocimiento, para el ejercicio de
sus funciones en el dmbito de sus compatencias, en la
prestacién de servicics digitales inter-administrativos
da valor para el ciudadano provisto a través de canalas

digitales.

Articulo 28.- Gestion del Marco de Interoperabilidad
del Estado Peruano

El Marco da Interoperabilidad del Estada Feruano se
pestiona & travas de los sigulentes niveles

28.1. Interoperabilidad a nivel organizacional:
Se ocupa del alineamientc de objetivos, procesos,
responsabilidades y relaciones enfre las entidades de
la Administracion Plblica para intercambiar datos e
informacitn para el ejercicio de sus funciones an el dmbito
da sus compatencias.

28.2 Interoperabilidad a nivel semantico: Se ocupa
del uso de los datos y la informacidn de une entidad
gerantizando que el formato y significado precise de
dichos datos e informacién & ser intercambiada pueda
ser entendido por cuslquier aplicacion de ofra entidad
de |a Administracion Fublica. Dichas entidades deben
adoptar los estandares definidos por el ente rector para el
intercambio de dates e informacian.

28.3. Interoperabilidad a nivel técnico: Se ocups
de los aspectos técnicos relacionados con las interfaces,
la interconexién, integracion, intercambio y presentacicn
de datos e informacion, asi como dafinir log protocolos
de comunicacion y seguridad. Es ejecutado por personal
de las Oficinas de Informética o las que hagan sus veces
de |as entidades de la Administracién Publica, de acuerdo
con los estandares definidos por el ente rector.

28 4. Interoperabilidad a nivel legal: Se ocupa de
la adecuada observancia de la lagislacion y lineamientos
técnicos con la finalidad de facilitar el intercambic de
datos e informacion entre las diferentes entidades de la
Administracion Piblica, asi comao el cumplimiento de los
temas concemientes con el tratamiente de la informacicn
que s& intercambia.

Articulo 29.- Reutilizacion de Software

Las entidades de la Administracidn Publica titulares
de Software Publico Peruano, desarrollada mediante la
contratacion de terceros o por personal de la entidad para
soporiar SuS procesos o servicios, adoptan las medidas
nacesarias 8 fin de obtener la titularidad exclusiva sobre
los derechos patrimeniales del referide Software Piblico
Peruana.

Todas las entidades de la Administracion Publica
deben compartir Scftware Plblico Peruano bajo licencias
libres o sbiertss que permitan (i} usarlo o ejecutado, (i)
copisrlo o reproducirlo, (i) acceder al codige fuerte.
cadigo objeto. documentacion técnica y manuales de uso,
(iv) modificario o transformarlo en farma colaborativa, y (v)
distribuirle, en beneficio del Estado Peruanc.

CAPITULOWI
SEGURIDAD DIGITAL
Arficula 30.- De la Seguridad Digital

La seguridad digital es el estado de confianza en el
entorno digital que resulta de la gestidn y aplicacion de
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un conjunto de medidas proactivas y reactivas frente a
los riesgos que afectan la seguridad de las personas, s

dad econdmica y social, la seguridad nacional y
los objetivos nacionsles en dicho entorno. Se sustenta
en lo articulacidn con pctores del sector plblico, sector
privado y otros quienes apoyan en la implementacién de
controles, acciones y medidas,

Articulo 31.- Marco de Seguridad Digital del Estado
Peruano
El Marco de Seguridad Digital del Estado Peruano se
constituye en el conjunto de principios, modelos, politicas,
normas, procescs, roles, tecnologls y esténdares
minimos que permitan preservar la confidencialidad,
integridad, disponibilidad de la informacidn en el entorno
| administrado por las entidades de la Administracion
Publica,

Articulo 32.- Gestion del Marco de Seguridad
Digital del Estado Peruano

El Marco de Seguridad Digital del Estado Peruano
tiene los siguientes itos:

a. Defensa: El Ministerio de Defensa (MINDEF) en el
marco de sus funciones y competencias dirige, suparvisa
y evalia las normas en materia de ciberdefensa,

b. Inteligencia: La Direcolén Nacional de Inteligencia
(DINI) como sutoridad técnica normativa en el marco de
sus funciones emite, supervisa y evalia las normas en
materia de inteligencia, contrainteligencia y seguridad
digital en el dmbito de esta competencia

¢. Justicia: El Ministerio de Justicia y Derechos
Humanos (MINJUS), el Ministerio del Interior (MININTER),
la Policia Nacional del Per(i (PNP), el Ministerio Piblico
y el Poder Judicial (PJ) en el marco de sus funciones y
competencias dirigan, supervisan y evalian las normas
en materia de ciberdelincuencia.

d. Institucional: Las entidades de la Administracion
Pdblica deben establecer, mantener y documentar un
Sistema de Gestion de la Seguridad de Ia Informacion
(8GSI).

Articulo 33.- Articulacion de la Seguridad Digital
con la Seguridad de la Informacion

El Marco de Seguridad Digital del Estado Peruano
se orficula y sustents en las normas, procesos,
roles, responsabilidades y mecanismos regulados e
implementados a nivel nacional en materia de Seguridad
de la Informacién.

La Seguridad de la Informacién se enfoca en la
informacién, de manera independiente de su formato y
soporte. La seguridad digital se ocupa de las medidas
de la seguridad de la informacion procesada, transmitida,
almacenada o contenida en el entorno digital, procurando
generar confianza, gestionando los riesgos que afecten la
seguridad de las personas y la pr dad econdmica y
social en dicho entorno.

Articulo 24.- Financiamiento

La implementacién de lo establecido en el presente
Decreto Legislativo se financia con cargo sl presupuesto
institucional de las entidades involucradas, sin demandar
recursos adicionales al Tesoro Piblico.

Articulo 25.- Refrendo

El presente Decreto Legisiative es refrendado por
el Presidente del Consejo de Ministros y el Ministro de
Justicia y Derechos Humanos.

DISPOSICIONES COMPLEMENTARIAS FINALES

Primera.- Reglamentacion

La Presidencia del Consejo de Ministros, mediante
Decreto Supremo, aprueba el Reglamento del presente
Decreto Legislativo en un plazo méximo de ciento achents
(180) dfas, contados a partir del dia siguiente de su
publicacién en el Diario Oficial El Peruano.

Segunda.- Normas sobre Identidad Digital Nacional
El Registro Nacional de Identificacién y Estado Civil

(RENIEC) en el dmbito de sus funciones y competencias
emitich las normas que resulten pertinentes para el
otorgamiento, registro y acreditacidn de la identidad
digital nacional. La Identidad Digital Nacional pi ciona
el mismo valor legal que el Documento Nacional de
Identidad

Tercera.- Fortalecimiento de capacidades

La Autoridad Nacional del Servicio Civil (SERVIR)
en el émbito de sus funciones y competencias, en
coordinacion con la Secretaria de Gobierno Digital,
pr el fortalecimiento de scidedes en
materia de goblemno digital y tecnologias digitales o
los funcionarios Y servidores de las entidades de la
Administracion Piblica.

Cuarta.- Registro de Centros de Acceso Piblico

Las entidades de la Administracién Plblica que
implementan progresivamente, en funcidn & sus
recursos y capacidades, espacios o centros de acceso
publico, previstos en la Ley de Promocién de Bands
Ancha y Construccién de Ia Red Dorsal Nacional de
Fibra Optica, con miras a fortalecer capacidades y
facilitar el proceso de inclusion digital de los ciudadanos
y personas en general el acceso a los servicios digitales
deben comunicario a la Secretaria de Gobiemo Digits!
para el registro respectivo.

Entiéndase que toda referencia a los Centros de
Acceso Ciudadano previstos en el Reglamento de la Ley
de Firmas mwrﬁm.doi Digitales se entendera hacha al
Centro de Pdblico previsto en |a presente norma.

Quinta.- Vigencia

El presente Decreto Legislativo entra en vigencia 8
partir del dia siguiente de su publicacidn, con exce|
de lo previsto en los articulos 11, 12, 14, 15, 10, 20,
21, 22, 25, 27, 31 y numerales 18.1, 185 1808y 188
del articulo 18, que entrardn en vigor con la norma
reglsmentaria correspondiente.

DISPOSICIONES COMPLEMENTARIA S
TRANSITORIAS

Primera.- Credencial de Identidad Digital

Las entidades de |a Administracién Publica pueden
hacer uso de los mecanismos existentes pars le
autenticacién de las personas en entornos digitales
dentro de un contexto determinado. conforme a los
lineamientos, progresividad y plazos s establecerse en
el reglamento del presente Decreto Legislativo.

Segunda.- Servicios Digitales

Las entidades de la Administracion Plblica que 8
la fecha de entrada en vigencia del presente Decreto
Legislativo hayan implementado y brinden servicios
digitales adoptan y adecuan las disposiciones de los
mismos de manera progresiva conforme a sus recursos,
capacidades, lineamientos y plazos s establecerse en
el reglamento de la presente Ley, sin perjuicio de lo
establecido en el | 5.1 del articulo 5 del p te
Decreto Legislativo

POR TANTO:

Mando se publique y cumpla, dando cuenta al
Congreso de la RepUblica,

Dado en la Casa de Gobierno, en Lims, s los doce
dies del mes de setiembre del afio dos mil dieciocho.

MARTIN ALBERTO VIZCARRA CORNEJO
Presidente de |la Repiblica

CESAR VILLANUEVA AREVALO
Presidente del Consejo de Ministros

VICENTE ANTONIO ZEBALLOS SALINAS
Ministro de Justicia y Derechos Humanos

16910261
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Sistama Nacional Transformacion Digital, constitupéndose
an In sutoridad téonico-normative s nivel nacional sobre la
mataria

Arfieulo 8.- Funciones del ente rector
8.1 Sen funciones del ente rector:

8] Formular y propaner la politica y estrategia nacional
da transformacion digital,

b) Promaver, dirigir, coordingr, suparvisar y avaluar |8
transfarmacidn digital del pals.

¢) Elaborar y proponer nomas reglamentanias y
oo?ullmnurhl que regulen la transformscion digital del
pais,

d) Elaborar y aprobar lineamientos, procedimsentos,
metadologias, instrumentos, téenicas, modelos, directivas
u clros pera |8 iransformacidn digital del pals.

@) Elaborar y proponer estdndares téonicos en
coordinacién con los sactores compatentes,

f) Supervisar y fiscalizar, cuando cormesponda, el
cumplimiento del marco normativo an materia del Sistema
Nacional de Transformacidn Digital,

@) Emitir opinibn vinculante sobre el slcance,
interpretacién e integraciin de normas que regulan |s
materia de transformacién digitel, asi como sobre el
despliegue de platsformaes transverseles sdministradas
por el Estado an materia de transformacién digital.

h) Promever, coordinar y gesticnar el intercambio de
conccimientss & nivel nacional & internacional &n materia
de transformacion digital en el pais.

i} Articular scciones con representantes del sector
privads, & sociedad civil, la academia, las personas u
gh'lnl Trbnuudnl pars promover la transformacidn digital

&l pais.

8.2 Dichas funciones se ejercen sin afectar las
autonomias y efribuciones de cada sector en el marco de
BUS compatencias,

Arficulo 9.- Integrantes del Sistema MNacional
Transformacion Digital :

Forman parte del Sistema Nacional de Transformacion
Digital:

8) La Presidencia del Consejo de Ministros

b) El Ministerio de Economia y Finanzas

c) El Ministerio de Educacidn

d) El Ministeric de Transportes y Comunicaciones

&) El Ministeric de Justicia y Derechos Humancs

) El Ministerio de la Produccién

@) El Ministeric de Relaciones Exteriores

h) El Consejo Macional de Ciencia, Tecnologis e
Inrovacién Tecnoldgica

, i} Los Comités de Gobierno Digital de las entidades

publicas & nivel nacional

i) Organizacionas del sector privade, la sociedad civil, la
acadenia U otres actores relevantes pars una sociedad digital

Articulo 10.- Del Comité de Alto Nivel por un Peri
Digital, Innovador y Competitivo
nEI Comité am:?é Mivel por un Perd Digitsl, Innovador
¥y Competitivo constituye el espacio de coordinacidn y
articulacidn entre el sector pdblico, privado, socedad civil,
academia y ciudadanos para las acciones relacionadas al
desarrollo y consolidacion de la transformacion digital en
el pais, & fin de fortalecer la competitividad, productividad,
el cierre de brechas en materia digital. el bienestar social
y econdmica de las personae y ssagurar su sostanibilidad
en todes las regiones del Pary,

Arfticulo 11.- Organizaciones del sector privado, la
sociedad civil, la academia y otros actores relevantes
para la construccion de una sociedad digital

Las organizaciones del sector privado, la sociedad
civil, la academia, entre ofros actores relevantas para la
construccion de une sociedad digital y el desarrcllo de una
economia digital, consideran en sus acciones los objetivas
de la poliice y estrategia nacional de transformacidn
digital orientadas s fortalecer la confianza digital en el
disefio e implementacin de servicios digitales.

Articulo 12.- Politica y Estrategia Nacional de
Transformacion Digital
La Politice y Estrategia Macional de Transformacidn
Digital se constituyen en los instrumentos IIMTM y
digital an el pais.

enisdores pers la transformacion

Articule 13- Articulacién  con el Sistema
;m‘:iﬂuﬂvn de Modernizacion de la Gestién
a

La Saecretarls de Gobiemo Digital coordina con la
Secratarin de Gestién Piblica las scciones vinculadas
con &l Sistema Administrative de Modernizacién de la
Geastidn Plblica.

Articulo 14.- Fﬁmhmhﬂlo

La im| n de lo establecido en el
chmm sa financia mumﬂpmm
institucional de las entidades correspondiantes.

Articulo 15.- Refrendo

El presente Decreto de Urgencia es refrendado por
el Presidente del Consejo de Ministros, la Ministra de
Economia y Finanzas, la Ministra de Educacion, el Ministro
da Transportes y Comunicacionas, la Ministra de Justicia
y Derechos Humanos, la Ministra de ls Produccidén y el
Ministro de Relaciones Extenares.

DISPOSICIONE S COMPLEMENTARIAS FINALES

Primera.- Modificacion del articulo 8 del Decreto
Legislativo 1310 que aprueba medidas adicionales de
simplificacion administrativa

Modificase el articulo 8 dal Decreto Legisiative MN°
1310 que aprueba madidas adicicnales de simplificacidn
administrativa, en os siguientes términos:

“Articulo 8. Sistemas de Tramite Documentario de
las Entidades de la Administracion Piblica

Las entidedes de ls Administracidn Plblica deben
interconactar sus sistemas de trémite documentaric o
equivalentes para el envio sutomético de documentos
electrnicos entre dichas entidsdes a fravés de la
Plataforma de Interoperabilided del Estado administrada
por la Presidencia del Consejo de Ministros, a través de la
Secretaria de Gobierno Digital.

Las entidades del Poder Ejecutivo deben adecusr sus
sistemas de frémite documentario o equivalentes pars el
envio sutomatico de documentos elactrdnicos con ofras
entidades, asi como dentro de sus éreas, drganos y
unidades, hasta el 31 de diciembre de 2021.

Mediante Decrato Supremo refrendado por el
Presidente del Consejo de Ministros se establecen
los plazos aplicables a las demés entidades de la
Administracidn Plblica, y cusiquier otra disposicién que
resulte necesaria para la digitalizacién e integracién de
sus sistemas de tramite documentanio o equivalentes.”

Se .- Reglamento del Sistema Nacional de
Trans acion Digital

El FReglaments del Sistema Nacional de
Transformacién Digital se aprueba & propuesta de la
Prasidencia del jo de Ministros con el refrendo del
Ministerio de Economia y Finanzas en un plazo maximao
de noventa (80) dias habiles posterior & la publicacidn del
presente Decreto de Urgencia.

Tercera.- Politica
Transformacion Digital

Estrategia MNacional de

Urgencia, la Presidencia del sejo de Ministros,
en su calidad de ente rector del Sistema Macional da
Transformacién Digital formula y propone la Politica y la
Estrategia Nacional de Transformacién Digital.

Cuarta.- Aplicacion de la Norma

Los proyectos de inversion privada que, a la fecha,
cuenten con confratos suscritos o gue hayan sido
incorporados al proceso de promocidn de la inversion
privada, seguirdn supstos @ la normativa vigente hasts antes
de la entrada en vigencia del presente Decrato de Urgencis.
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