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RESUMEN 
 

El objetivo de esta investigación fue determinar si la transformación 

digital influye en la gestión del servicio al cliente en las empresas 

odontológicas del distrito de Miraflores con el propósito de demostrar si 

estas empresas tienen los conocimientos o procesos en transformación 

digital y / o los han implementado o adaptado a la gestión de servicio al 

cliente. Asimismo, esta investigación es cuantitativa y su diseño es no 

experimental, ya que no implica la manipulación de las variables. En 

cuanto a la recolección de datos, se utilizó el método de encuesta 

aplicando cuestionarios en temas de transformación digital y gestión de 

servicio al cliente. De un universo de 51 empresas, se tomó la muestra 

de 35 empresas Odontologicas del distrito de Miraflores, que 

representan el 69% del universo, lo que representa un porcentaje válido 

que permite demostrar estadísticamente que es una base suficiente 

para desarrollar una investigación de calidad y válida. La investigación 

realizada concluyó que la transformación digital influye positivamente 

en la gestión del servicio al cliente en las empresas odontológicas del 

distrito de Miraflores en 2020. 

 

Palabras claves: Transformación digital; gestión de servicio al cliente; 

herramientas digitales; canales digitales;  innovación. 
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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 
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INTRODUCCIÓN 
 

Las grandes transformaciones nacen en momentos cruciales porque se 

convierte imperativamente en una necesidad. A consecuencia de las 

cuarentenas y de las limitaciones físicas en esta crisis sanitaria, la 

industria odontológica como muchas fueron afectadas y esto se reflejó 

en grandes pérdidas económicas. Es ahí que la transformación digital 

en la gestión de servicio al cliente se trasforma en una herramienta 

indispensable para llegar con eficiencia y productividad al cliente. Éste 

a su vez produce cambios materiales y relativos al aprendizaje, en la 

interrelación social,  como también el desarrollo gerencial. 

 

Actualmente se estima que más de 244 millones de personas de origen 

latino,  que representa a nivel mundial un 38% de la población,  no 

tienen internet debido a que no cuentan con acceso, lo que agudiza la 

brecha de educación, información y oportunidades de nuestra región. 

Valga recalcar que además son ajenos a la agilización y digitalización 

de procesos bancarios, comerciales y trámites en línea de cualquier 

índole (Banco de Desarrollo de América Latina, 2020) 

 

Es una gran oportunidad para nuestro país la transformación digital para 

mejorar el acceso a servicios, dar agilidad a los procesos públicos y 

privados, hacer competitiva la economía, asimismo permite mejorar la 

calidad de vida de todos los ciudadanos. A inicios del 2018, el gobierno 

decretó la ley de gobierno digital y aprobó el marco de confianza digital 

y las medidas para su fortalecimiento con el objetivo de agilizar los 
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procesos y atención al ciudadano,  asimismo esta cuarta revolución 

debe abarca todo el territorio peruano, de lo contrario, este proceso no 

haría más que ampliar las brechas existentes con las comunidades ya 

incomunicadas (Comex Perú, 2020). 

 

En importante adaptarnos a estos cambios y tener capacidad de 

respuestas en temas digitales y  gestión de servicio al cliente, donde 

encontraremos diferentes canales de atención, esto requiere más que 

un enfoque sistémico, es un trabajo de 360º (integral), donde toda las 

empresas u organizaciones deben estar alienadas con la tendencias 

globales digitales, por lo tanto el uso de las nuevas tecnologías está 

reescribiendo la historia y la forma como se están 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 desafíos propios y particulares (Rogers, 2016) 

 

Por otro lado, en los últimos años se han generado resaltantes avances 

en esta nueva tecnología emergente, así como aplicaciones reales y 

potenciales en varios sectores industriales y aún hay muchos desafíos, 

problemas que deben resolverse para que la Industria 4.0 sea más 

aplicable, como diseñar sistemas de Industria 4.0 implica complejidad, 

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

 

Gestión de Servicio al cliente es el perfecto socio estratégico de la 

cuarta revolución industrial, esto significa que es más que una acción, 

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 mayoría no entienden que el servicio 

que brindan a los clientes es más que una acción,  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 más (Tschohl, 2008). 

 

Mediante la transformación digital en la gestión de servicio al cliente se 

brindará sostenibilidad a las empresas odontológicas. Esto ofrecerá a 

los empleadores y colaboradores bienestar social y familiar. 

 

 Finalmente, es pieza fundamental para el cumplimento de la 

reinvención de las empresas odontológicas el involucramiento, 

disposición y participación general de los integrantes de las empresas.
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I. PLANEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 

 

 

  1.1 Situación Problemática 

La transformación digital es un impacto positivo en la competitividad de todos 

los países en los diferentes sectores, generando un bienestar a toda la 

sociedad, especialmente en la industria de la economía y finanzas. Asimismo, 

a través del acceso a esta cuarta revolución 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 económico y global (Diario el Peruano, 2020). 

 

El Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD), resalta el 

crecimiento de nuestro país en el Índice de desarrollo humano, asimismo 

señala que se presentan obstáculos que deben ser eliminados y estudia la 

desigualdad entre sus ciudadanos y sus sectores económicos (Diario el 

Peruano, 2020). 

 

El Perú puede mejorar en el futuro, examinado dos importantes cambios que 

pueden mejorar la vida de los ciudadanos hasta el siglo XXII, entre ellos 

tenemos el primer cambio la transformación digital que implica tecnologías, 

procesos y finanzas digitales, servicios digitales y soluciones en el campo de 

la salud digital, y con ellos se rompería las brechas de desigualdad; el segundo 

cambio es aprovechar rápidamente las oportunidades, para convertirse 
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ampliamente en países, organizaciones, empresas y sociedades altamente 

competentes  (Diario el Peruano, 2020). 

 

La transformación digital en la gestión de servicio al cliente es un proceso 

crítico para nuestro país, como lo muestra esta investigación. Por ello, es 

urgente e indispensable desarrollar un ecosistema que regule todas las 

actividades digitales  y las de servicio en el Perú,  es importante entender que 

todos estos cambios deben ser desarrollados de forma integral con trabajo en 

equipo e involucramiento de todos los sectores,  esta articulación incluye al 

sector privado, públicos y la sociedad civil, que aseguren la creación de valor 

y generación de valor económico 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 revolución industrial), ya es una realidad en 

los sectores empresariales y públicos,  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 Gestión, 2020). 

 

Respecto a la era digital, los países tercermundistas se han obligados a 

acelerar este proceso debido a la pandemia del COVID 19,  �³el Perú está 

ubicado en el puesto 8 de 9 integrantes de países de América de acuerdo con 

el informe que se ha publicado por la asociación CADE Digital 2020: 

Roadmap�´����(Diario Gestión, 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, reinventándose con las atenciones 
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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 transformación digital en la Gestión de 

servicio al cliente en sus modelos de negocio, y en los planes estratégicos para 

el cumplimento de sus objetivos. En sí, existe poco conocimiento, apertura 

mental de los directivos y gerentes, así como leyes que regulen esta 

implementación,  debido a que no han tomado la integración de nuevas 

tecnologías en la transformación de las empresas.  

 

1.2 Formulación del Problema 

1.2.1 Problema General 

    ¿De qué manera influye la transformación digital en la gestión de servicio al 

     cliente en las empresas odontológicas del distrito de Miraflores en el año  

     2020? 

 

1.2.2 Problemas Específicos 

 

a. ¿De qué manera influye las herramientas digitales en la gestión de 

servicio al cliente en las empresas odontológicas del distrito de 

Miraflores en el año 2020? 

 
b. ¿De qué manera influye los canales digitales en la gestión de servicio 

al cliente en las empresas odontológicas del distrito de Miraflores en el 

año 2020? 

 

c. ¿De qué manera influye el incremento de la rentabilidad en la gestión 

de servicio al cliente en las empresas odontológicas del distrito de 
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Miraflores en el año 2020? 

 

1.3 Justificación Teórica 

La presente tesis propone investigar el desarrollo, actividades, procesos, 

implementación y/o adaptación de la era digital (4ta revolución) en las 

empresas odontológicas del distrito de Miraflores. 

 

La revolución 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 Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económicos (OCDE),  

indican que América latina es un sector de menor desarrollo en la 4ta 

revolución industrial, tiene la limitación de acceso a esta nueva tecnología, 

falta de conocimiento, capacitación en los servicios que debe brindar el 

personal, por consecuencia tenemos desigualdad y menor ingreso económico 

en los diversos sectores públicos y privados. 

 

Esta investigación permitirá aportar el crecimiento y perpetuidad de las 

empresas odontológicas del distrito de Miraflores, a través de la 

transformación digital en la gestión del servicio al cliente se podrán 

implementar nuevos modelos de negocios o reinvención de las mismas. 

 

1.4 Justificación Practica 

Es importante desarrollar esta investigación por que permitirá a las empresas 

odontológicas del distrito de Miraflores crecimiento, competitividad, 

sostenibilidad y perpetuidad en su sector. 
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La investigación permitirá evaluar el nivel del uso y la importancia de la 

transformación digital en la gestión de servicio al cliente en el periodo de 

octubre a diciembre del 2020.  

 

El mismo que me permite aportar mejoras y aplicaciones de Transformación 

digital en la gestión de servicio al cliente, y así contribuir con la planificación, 

la implementación, adaptación, organización y brindar empresas sostenibles 

en el sector odontológico. 

 

En el Perú las organizaciones pueden ser divididas en tres niveles en cuanto 

a su madurez de uso de las tecnologías, según 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 año 2019, las siguientes cifras nos 

indican como está el estado del Perú con referencia a la transformación digital: 

(Ernst & Young, 2020)  

 

�x 54% de las empresas no tienen una unidad de innovación o un responsable 

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

 

�x 81% de empresas indican que las herramientas tecnológicas (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) 

 

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

inversiones de tecnología informática (TI), las cuales les permiten mantener 
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operaciones y las inversiones necesarias para la innovación. (Ernst & Young, 

2020) 

 

�x Solo el 18% de las empresas encuestadas indican contar con competencias 

digitales necesarias para comenzar con la transformación digital en su sector. 

(Ernst & Young, 2020) 

 

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

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

 

Percepción de madurez digital según niveles jerárquicos y sectores 

económicos 

 

La percepción de los directivos es optimista y manifiestan que las 

organizaciones están más adelantadas en términos de madurez digital, sin 

embargo, los colaborados que desarrollan sus funciones diarias discrepan de 

esta afirmación (Ernst & Young, 2020). 

 

Por esta razón los resultados son consistentes en la mayoría 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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Agroindustria  

Inmobiliaria y Construcción  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 1: Indicadores por áreas de las organizaciones. 
Fuente. Datos tomados de Ernst & Young (2020). 
 

En esta ilustración 1,  tenemos 7 ámbitos con una calificación 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 más alto en el área de estrategia e innovación y es de 

3.2, donde las empresas encuestadas coinciden que han puesto mayor 

importancia a su transformación e innovación (Ernst & Young, 2020). 
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1.5 Objetivos de la Investigación 

 

1.5.1 Objetivo General 

Determinar si la transformación digital influye en la gestión de servicio al 

cliente en las empresas odontológicas del distrito de Miraflores en el año 

2020. 

       

1.5.2 Objetivos Específicos 

 

a.  Determinar si las herramientas digitales influyen en la gestión de 

servicio al cliente en las empresas odontológicas del distrito de 

Miraflores en el año 2020. 

 

b.  Determinar si los canales digitales influyen en la gestión de servicio al 

cliente en las empresas odontológicas del distrito de Miraflores en el 

año 2020. 

 

c.  Determinar si el incremento de la rentabilidad influye en la gestión de 

servicio al cliente en las empresas odontológicas del distrito de 

Miraflores en el año 2020. 

 

1.6 Hipótesis General 

La transformación digital influye positivamente en la gestión de servicio al 

cliente en las empresas odontológicas del distrito de Miraflores en el año 

2020 
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1.6.1 Hipótesis Especifica 

a.  Las herramientas digitales influyen positivamente en la gestión de 

servicio al cliente en las empresas odontológicas del distrito de 

Miraflores en el año 2020. 

 

b.  Los canales digitales influyen positivamente en la gestión de servicio al 

cliente en las empresas odontológicas del distrito de Miraflores en el 

año 2020 

 

c.  El incremento de la rentabilidad influye positivamente en la gestión de 

servicio al cliente en las empresas odontológicas del distrito de 

Miraflores en el año 2020 
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II MARCO TEÓRICO  
 

 

 

2.1. Marco Filosófico 

 

�³�(�O�� �F�R�Q�R�F�L�P�L�H�Q�W�R�� �F�R�P�L�H�Q�]�D�� �F�R�Q�� �H�O�� �D�V�R�P�E�U�R�´��Sócrates. En la presente 

investigación como no citar al padre a la filosofía occidental, que nos muestra 

que los seres humanos estamos en constante cambio, adquiriendo mayores 

conocimientos en gestión personal, empresarial y organizacional; el 

conociendo nos da poder para desarrollarnos constantemente. 

 

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

entendemos y esto nos impulsa a la evolución.   

 

�³Dejad que quien vaya a mover el mundo primero se mueva él mismo�.́ Es 

importante resaltar que lo que busca la filosofía de Sócrates, es que los 

cambios parte de uno mismo, esto acompaña los pensamientos,  voluntad, 

acción 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 

acompañado con sus respectivas estrategias podemos logar grandes cambios 

en lo personal, profesional, empresarial y organizacional.  

 

�³Sé amable con todo el mundo, pues cada persona libra algún tipo de batalla�´����

en esta frase Sócrates, se enfoca en la actitud que tienen los seres humanos 

frente a los demás en circunstancia favorable y no agradables, y basándonos 
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en la presente investigación podemos mencionar que los servicios que 

brindamos a nuestro prójimo, cliente deben ser de excelencia. 

 

Finalmente adquirir nuevos conocimientos y ponerlo en acción nos permitirá 

desarrollo constante (evolucionar) en lo personal, empresarial y 

organizacional. 

 

2.2 Antecedentes de la Investigación 

Para esta tesis se investigó en artículos ubicados en el primer cuartil, tesis 

nacionales e internacionales que describen la transformación digital en la 

gestión de servicio al cliente, tales como:  

 

a) (Castagna et al, 2020), en su artículo de investigación �³�*�H�V�W�L�y�Q�� �G�H�O��

conocimiento del cliente en las pymes que se enfrentan a la transformación 

�G�L�J�L�W�D�O�´ tiene como objetivo principal  investigar las tecnologías digitales que 

apoyan a las empresas (pequeñas y medianas) que operan en industrias 

�F�U�H�D�W�L�Y�D�V�� �H�Q�� �V�X�V�� �H�V�W�U�D�W�H�J�L�D�V�� �G�H�� �J�H�V�W�L�y�Q�� �G�H�O�� �F�R�Q�R�F�L�P�L�H�Q�W�R�� �G�H�O�� �F�O�L�H�Q�W�H�´, en 

esta investigación el instrumento fueron las encuestas y se realizó con 73 

pymes; de acuerdo con la literatura sobre el tema, las principales 

tecnologías digitales adoptadas en el dominio de la gestión del 

conocimiento del cliente se dividieron en tres grupos: (1) herramientas 

relacionales, (2) herramientas de marketing y (3) herramientas de 

optimización de búsqueda. (Castagna et al, 2020)  y concluyeron en cuanto 

a las herramientas relacionales, surgió que las empresas generalmente 

usaban tecnologías digitales tradicionales, este aspecto fue una 

implicación gerencial para que los proveedores de tecnología de la 

información capturaran el atractivo del creciente mercado representado por 

las PYMES, por otro lado fue una implicación de política para apoyar a las 

PYMES, que necesitan incentivos financieros para su innovación 
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tecnológica y digital, en cuanto a las herramientas de marketing, este 

documento destacó que las pymes encuestadas se apalancaron en los 

mercados. No obstante, también se descubrió que en este caso las PYME 

tendían a no adoptar herramientas más actualizadas (por ejemplo, 

marketing directo por correo electrónico, publicidad en banners, marketing 

de afiliación, advergames). En cuanto a las herramientas de optimización 

de la búsqueda, el documento parece señalar que un porcentaje importante 

de las pymes investigadas tendían a adoptar SEO (motores de búsqueda) 

y SEM (campañas de marketing). 

 

Este documento destacó que las PYME encuestadas adoptaron y utilizaron 

de manera más intensiva tecnologías tradicionales que respaldan los 

procesos de gestión del conocimiento del cliente en lugar de tecnologías 

digitales más innovadoras, a pesar de que estas últimas son generalmente 

más baratas, más fáciles de usar y más efectivas. (Castagna et al, 2020)  

 

Este resultado estaba en línea con los estudios previos de Centobelli 

(2016), en el que se suponía que las pymes normalmente no disponían de 

recursos dedicados para seguir la evolución del mercado digital y ni 

siquiera podían seguir la dinámica tecnológica, y estos aspectos las 

obligaron a permanecer en una posición atrasada. (Castagna et al, 2020) 

 

b)  (Agarwal et al, 2014),  en su artículo de la investigación �³La Transformación 

Digital de la �$�W�H�Q�F�L�y�Q�� �0�p�G�L�F�D���� �H�V�W�D�G�R�� �D�F�W�X�D�O�� �\�� �H�O�� �F�D�P�L�Q�R�� �D�� �V�H�J�X�L�U�´, tiene 

como objetivo mejorar la calidad y eficiencia de la atención médica, En este 

comentario, examinaron los estudios existentes sobre tecnologías de 

información sanitaria con sus siglas en ingles HIT para proporcionar una 

descripción general del estado actual de la investigación HIT. Luego 

identificamos tres áreas principales que justifican una mayor investigación: 
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(1) diseño, implementación y uso significativo de HIT; (2) medición y 

cuantificación de la rentabilidad y el impacto del HIT; y (3) ampliar el ámbito 

tradicional de HIT. Discutieron cuestiones de investigación específicas en 

cada dominio y sugirieron métodos apropiados para abordarlas. 

 

Por lo tanto, un número sustancial de preguntas de investigación con las 

que los académicos de sistemas de información (SI) han acumulado una 

experiencia significativa en varios entornos de la industria, pueden 

encontrar fácilmente sus contrapartes en la atención médica (Chiasson y 

Davison 2004). Estos incluyen reingeniería de procesos comerciales, 

asignación de derechos de decisión, costos de transacción, búsqueda y 

confianza en línea, por nombrar solo algunos y para concluir, a medida que 

se digitaliza el sector más grande de la economía de EE. UU., Ha surgido 

una oportunidad excepcional y notable para que la comunidad de SI, y se 

debe aprovechar este conocimiento profundo para continuar creciendo 

tanto en la teoría como en la práctica y la política de impacto. Así como la 

TI ha transformado prácticamente todas las industrias, los investigadores 

�L�Q�G�L�F�D�U�R�Q���³creemos que TI tiene el potencial de transformar el panorama de 

la atención médica� .́  

 

c) (Rey-Garcia et al, 2017), en su artículo de �L�Q�Y�H�V�W�L�J�D�F�L�y�Q���³La transformación 

digital de la distribución comercial: la tienda física, de caja Brick and Mortar 

�D���P�R�G�R���R�P�Q�L�F�D�Q�D�O�´, el objetivo es precisar �³en qué medida y como el uso 

de la transformación digital tienden a potenciar la tienda física en las 

estrategias de distribución 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 

�³impactos 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 más importantes�³ (Rey-Garcia et al, 

2017). 

 

d) (Torres, 2017), en su tesis titulada �³�2�P�Q�L�F�D�Q�D�O�L�G�D�G���V�R�S�R�U�W�D�G�D���S�R�U���%�L�J���'�D�W�D��

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 adopción en Argentina�  ́

(Torres, 2017). 

El tipo de investigación es cualitativa y su instrumento usado es mediante 

entrevistas con profesionales del sector, asimismo aplicaron a esta 

investigación el tipo cuantitativo en base a fuentes secundarias tales como 

Garnet, Forrester, el estudio que se aplicó acepta la hipótesis de la tesis.  

�³�/a aplicación de big data analytics permite optimizar la experiencia del 

cliente omnicanal�  ́

 
�³La gestión de servicio al cliente como del servicio de big data analytics , 

requieren de una gerencia que se encargue de esta área de negocio 

específica�´��(Torres, 2017). de esta forma podrán potencializar el éxito de 

esta, ambas variables están estrechamente relacionadas para obtener 

resultados de gran valor, asimismo el involucramiento de toda la 

organización es clave para obtener resultados positivos (personas, 

procesos y tecnologías). 

 

e) (Chilet, 2020)���� �H�Q�� �V�X�� �W�H�V�L�V�� �³Estrategias de transformación digital y su 

influencia en el nivel de satisfacción del cliente en la banca personal en los 

�S�U�L�Q�F�L�S�D�O�H�V���E�D�Q�F�R�V���G�H���/�L�P�D�´��el objetivo es  �³�'�H�W�H�U�P�L�Q�D�U���H�O���Q�L�Y�H�O���G�H���L�Q�I�O�X�H�Q�F�L�D��

de la transformación digital utilizadas en los principales bancos de Lima, en 

�H�O�� �Q�L�Y�H�O�� �G�H�� �V�D�W�L�V�I�D�F�F�L�y�Q�� �G�H�� �O�R�V�� �F�O�L�H�Q�W�H�V�� �G�H�� �O�D�� �E�D�Q�F�D�� �S�H�U�V�R�Q�D�O�´���� �O�D�� �W�p�F�Q�L�F�D��

aplicada en esta investigación es muestreo probabilístico, este tipo de 
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muestreo es útil cuando se compara los resultados entre segmentos, 

nichos o grupos de población, esta investigación concluye transformación 

digital, innovación digital, la digitalización de procesos, el uso de 

herramientas digitales, comercio digital, si influyen significativamente en el 

nivel de satisfacción del cliente.  

 

f) (Garrido, 2008), presento su tesis para grado de doctor �W�L�W�X�O�D�G�D���³�/�D���*�H�V�W�L�y�Q��

de relación (CRM) como estrategia de negocio: desarrollo de un modelo de 

�p�[�L�W�R�� �\�� �D�Q�i�O�L�V�L�V�� �H�P�S�t�U�L�F�R�� �H�Q�� �H�O�� �V�H�F�W�R�U�� �K�R�W�H�O�H�U�R�� �H�V�S�D�x�R�O�´, el objetivo 

�³�3�U�R�I�X�Q�G�L�]�D�U�� �H�Q�� �H�O�� �F�R�Q�F�H�S�W�R�� �G�H�O�� �&�5�0���� �D�Q�D�O�L�]�D�Q�G�R�� �H�O�� �H�V�W�D�G�R�� �G�H�� �O�D��

investigación y examinando los principales factores que van a incidir en su 

�H�[�L�W�R�V�D�� �L�P�S�O�H�P�H�Q�W�D�F�L�y�Q�´, para la aplicación de la técnica de recolección 

diferencio las encuestas en 7 bloques , con una población de 4464 hoteles 

de 3 y 5 estrellas, �³la investigación ha demostrado que no hay delimitación 

general aceptada del término, con lo que existen diversos enfoques a la 

hora de conceptualizar al CRM: enfoque tecnológico estratégico o enfoque 

del CRM como filosofía del negocio�´��(Garrido, 2008, pág. 372). �³�3�R�U�� �O�R��

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 carácter intangibles difíciles de imitar y 

sustituir�´����(Garrido, 2008, pág. 372) 

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

organizaciones. 

 

g) (Zhu et al, 2006), el artículo científico �W�L�W�X�O�D�G�D���³�'�L�I�X�V�L�y�Q���G�H���O�D��Innovación en 

Contextos Globales: Determinantes de la Transformación Digital Post-

Adopción de las Empresas Europeas�´�����O�D���F�X�D�O���W�L�H�Q�H���F�R�P�R���R�E�M�H�W�L�Y�R���³�0ejorar 

nuestra comprensión sobre los determinantes de post-adopción de las 
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fases de la difusión del comercio electrónico� ,́ la técnica aplicada fueron las 

encuestas a 1415 empresas de 6 países europeos,  

�³Utilizando la tecnología de Internet como ejemplo de innovaciones 

tecnológicas más generales, desarrollamos un modelo integrador para 

estudiar los determinantes de la difusión de la innovación en las etapas 

posteriores a la adopción� ,́  los investigaron indicaron: este artículo actual 

llena este vacío y demuestra los efectos diferenciales en países europeos 

con alta y baja intensidad de TIC, lo que proporciona nuevos conocimientos 

más allá de la literatura y de nuestros estudios anteriores. Parte de nuestro 

trabajo en curso continúa explorando estos temas con mayor profundidad 

(2006). Esperamos que más investigadores se unan a los esfuerzos para 

investigar esta área a fin de construir colectivamente un cuerpo 

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

 

2.3. Bases Teóric as  

2.3.1 Generalidades de la transformación digital 

2.3.1.1 La evolución histórica de la transformación 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 económico mundial. 

Empezare comentando: 

 

�x Industria 1.0: (economía, tecnología y clases sociales). 

Conforme el pasar de los años, la humanidad ha ido creando y 

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 creación de la máquina a 

vapor, la energía hidráulica, el uso del petróleo y la mecanización 
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ayudaron para este boom. Se podría decir que estos fueron el primer 

escalón para la transformación digital (Martinez, 2019). 

 

Como consecuencia de esta revolución se produjeron las crisis de 

empleos debido a la optimización de los procesos con el uso de esta 

tecnología. Este impacto de crisis de empleo produjo la aparición de las 

denominadas clases sociales (Martinez, 2019). 

 

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

e innovaciones tecnológicas,). 

 

La llamada segunda revolución industrial (entre 1870 hasta 1914), se 

creó la producción en masa, las líneas de montaje y el uso de la 

electricidad, además que se utilizaron metales como el acero, cobre, 

aluminio, entre otros. Uno de los procesos más reconocidos fue el de 

Henry Ford, que logró aumentar su producción de automóviles con un 

menor número de trabajadores, se crearon puestos de trabajo de 

especializaciones (Martinez, 2019).  

 

�x Industria 3.0:  (energía renovable, baterías, vehículos eléctricos, 

científico �± tecnológico). 

 

La energía renovable, el uso de baterías, la creación de compañías 

informáticas creadoras de software, ayudaron a la automatización de 

procesos  

 

En los años 70 se estimada la aparición de esta tercera revolución  (siglo 

pasado), asimismo la creación de las grandes compañías informáticas 

https://es.wikipedia.org/wiki/1870
https://es.wikipedia.org/wiki/1914
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que hicieron sus primeras apariciones en el mercado de la 

transformación digital (Martinez, 2019). 

 

�x Industria 4.0  ( industrial, ciber industria, industria inteligente). 

La digitalización de los procesos, el uso de internet inalámbrica, el uso 

de la nube y los avances en robótica son parte de la cuarta revolución 

industrial que inicio siglo XXI (Martinez, 2019). 

 

La transformación digital forma parte de la economía mundial y es una 

mezcla de diferentes factores que convergen de forma simultánea, la 

cual ha llegado a ser globalizado y ser utilizado en diferentes países 

antes de los tiempos indicados por los expertos en el rubro de era digital. 

 

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

 

La transformación digital determina cambios fundamentales en el desarrollo 

social, económico y productivo de todos los países latinoamericanos. 

 

Actualmente se estima que más de 244 millones de personas de origen latino 

(38% a nivel mundial), no cuentan con acceso a internet, lo que agudiza la 

brecha de educación, información y oportunidades de nuestra región. Valga 

recalcar que además son ajenos a la agilización y digitalización de procesos 

como los bancarios, comerciales y trámites en línea de cualquier índole (Banco 

de Desarrollo de America Latina, 2020).  

 

Si a estas carencias, le sumamos las diferencias en el flujo de tráfico de datos 

en países y regiones desarrolladas como Estados Unidos y Europa, dan como 

resultado alto costos de tránsito para Latinoamérica, así como una baja calidad 

de contenido e información (Banco de Desarrollo de America Latina, 2020). 
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Se deduce entonces que es imperativo el desarrollo y consolidación de 

infraestructuras de interconexión para las regiones afectadas. Ya se han 

pensado en posibles Hubs digitales tanto para Centro América como 

Sudamérica y se ha iniciado la inversión en estudios de factibilidad. �³La 

revolución digital impactará disruptivamente en el desarrollo de análisis de 

datos, capacidades de recolección 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 está 

trabajando en: infraestructuras digitales en comunicación, digitalizando los 

procesos de las entidades institucionales, desarrollo digital de industrias y 

hogares, digitalización en la producción de sectores económicos, estatal y de 

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

 

El acceso a la digitalización permite a todos los países latinoamericanos 

oportunidades de progreso y que por consecuencia brindaría calidad de vida 

a todos los ciudadanos.  

 

Datos importantes: 

�³Si para el 2030 América Latina es capaz de cerrar la brecha de digitalización 

con la Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económicos 

generaríamos un impacto positivo en la productividad y el crecimiento 

económico de varios países de Latinoamérica�  ́ (Banco de Desarrollo de 

America Latina, 2020). 
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�³�'�H���D�F�X�H�U�G�R���F�R�Q���H�O balance preliminar que indica la Comisión Económica para 

América Latina y el Caribe (CEPAL) tendríamos un impacto en la productividad 

que nos permitiría crecer por encima del 3% anual�  ́(Banco de Desarrollo de 

America Latina, 2020). 

 

Los frentes que debemos trabajar son: 

 

El despliegue 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, 

�³como la infraestructura de datos públicos para generar valor en la ciudadanía 

y el sector económico� ́(Banco de Desarrollo de America Latina, 2020). 

 

Economía digital para actualizar las instituciones públicas.  

 

�³Soporte al desarrollo de las políticas públicas que beneficien la accesibilidad, 

conectividad, confianza, la seguridad digital, derechos de los usuarios y que 

se regule que en la prestación 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 región 

para la región (Banco de Desarrollo de America Latina, 2020). 
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Inclusión digital para los hogares 

 

Debemos apoyar la iniciativa que contribuyan a la inclusión digital a todas las 

familias, teniendo conectividad en todos los hogares, como al acceso a las 

plataformas soportadas en internet, así alcanzaremos a mantener información, 

aprendizaje y brindar mejor calidad de vida. (Banco de Desarrollo de America 

Latina, 2020). 

 

La producción digitalizada en todos sectores económicos  

 

Para mejorar la eficiencia y productividad es necesario tener tecnologías 

maduras y emergentes como Big data, Cloud y IoT. 

 

¿Cuál es la madures digital de los servicios públicos en el estado? 

 

Actualmente el desarrollo de la transformación digital es incipiente en sectores 

de servicio público por esta razón es importante desarrollar políticas que 

promuevan el uso de la conectividad, hardware y software, tener acceso a los 

datos de las diferentes entidades del estado (interconexión y acceso a datos 

en todos los niveles del estado), �³con el único objetivo de mejorar la atención 

del sector público 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 Transformación digital en el Perú 

 

Javier Joyle y Carlos Castillo, autores del libro Transformación Digital (Año 

2019) indican: "Creemos firmemente que el futuro que deseamos depende de 

cómo transformemos nuestro presente". Para ello, se basan en la digitalización 

de las herramientas, la tecnología, la innovación y la creatividad (Joyle, 2019).  

 

Seguramente esta era en la que vivimos es la más transformadora y ágil de 

nuestra historia y debemos de aprovechar esta gran oportunidad la cual 

conlleva asumir grandes retos urgentemente (Joyle, 2019). 

 

�³El Perú cuenta con más de 15 mil centros hospitalarios y uno de los problemas 

a los que se enfrenta el sector salud es la individualización de historias clínicas�  ́

(Joyle, 2019). 

  

Para poder acceder rápidamente a la historia clínica de cada individuo es 

necesario la integración de estas; así se agilizarían procesos y los 

seguimientos médicos serían más eficaces (Joyle, 2019). 

  

Es claro que esta integración involucraría tanto al sector privado como al 

público, ambas debiendo de afrontar cambios tecnológicos como: Canales de 

transmisión de ida y vuelta de la información, capacidad de procesamiento de 

datos, data bien distribuida (no centralizada en la capital), tecnología estable, 

entre otros programas (Joyle, 2019). 

 

Ahora, es válido también plantearnos lo siguiente: ¿Es imperativo de que las 

empresas se transformen o estarían destinadas a desaparecer?  
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El Perú se demoró 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 tecnología y 

procesos disruptivos para sus empresas; se apoyaron en consultoras y 

proveedores tecnológicos y empezaron con el proceso de transformación 

(Joyle, 2019). 

 

Para el año 2017 se volvió parte de la agenda, aunque aún con cierto ruido y 

poca claridad (Joyle, 2019). 

 

En la actualidad, los líderes empresariales están creando un plan de 

aprendizaje para los que recién empiezan, debido a que la adaptación de esta 

era digital  no está funcionando como muchas organizaciones y empresarios 

tenían pensado y como consecuencia hay cantidades considerable de 

empresas de escala global que está saliendo de carrera las cuales nos están 

dejando valiosas experiencias �³de lo que se debe y no debe hacer en la 

implementación de la cuarta revolución industrial�  ́(Joyle, 2019). 

 

Comex Perú en su publicación realizada en enero 2020, manifiestan: 

 

El mundo está en constante crecimiento por adoptar e implementar las nuevas 

tecnologías e innovaciones (transformación digital) que agilicen y optimicen el 

�³tiempo en la vida de las personas, las empresas, las organizaciones y los 

gobiernos en todos sus sectores�  ́(Comex, 2020). 

 

�³La innovación tecnológica que surge a raíz de una necesidad por reducir 

costos y usando las nuevas herramientas del mercado por parte de las 

empresas es una práctica que está siendo adoptada y valorada cada vez más 

por los Gobiernos nacionales�´����(Comex, 2020) 
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La transformación debe abarcar todo el territorio peruano, de lo contrario, este 

proceso no haría más que ampliar las brechas existentes con las comunidades 

ya incomunicadas (Comex, 2020). 

 

2.3.1.4 La Digitalización de un país con Brechas 

 

El Instituto Nacional de Estadística e Informática - INEI elaboró un informe 

técnico que se realizó en el año 2019 (3º 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 áreas 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 indicó que el 49.7% de las entidades de educación 

básica accedieron a internet. Además, reveló que los departamentos de 

Amazonas, Cajamarca, Loreto, Pasco y Ucayali son los que tienen entidades 

escolares con menor conexión, un 70% no cuenta con acceso a internet 

(Comex, 2020). 
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Ilustración 2: Acceso a Internet en el Perú. 
Fuente. Datos obtenidos de ComexPerú (2020). 
 

Varios gobiernos municipales tienen aún en agenda la conectividad digital. De 

acuerdo con el INEI más de un 20% de las municipalidades de Amazonas, 

Apurímac y Huancavelica no tienen conexión a internet, los cuales desde ya 

tienen una desventaja pues los procesos y trámites se tornarán difíciles, así 

como las coordinaciones con las otras entidades y los desarrollos de proyectos 

de inversión pública. 
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Ilustración 3: Municipalidades con Acceso a Internet 
Fuente: datos obtenidos de ComexPerú 
 

2.3.1.5 Concepto de diversos autores sobre Herramientas digitales 

 

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

 

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

evalúan y compran los clientes, asimismo cómo usan los productos y cómo 
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comparten información e interactúan entre clientes y permanecen conectado 

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

 

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

indican: 

"La transformación digital de las operaciones requiere una sólida red troncal 

tecnológica que integre y coordine procesos y datos de la manera correcta" 

(Westerman & Didier, 2014, pág. 50). 

 

ThePowerMBA, define: 

"Las herramientas digitales IMPRESCINDIBLES para transformar tu negocio 

en 2020, no es una opción, es una obligación, quién no tiene presencia en 

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

 

"La tecnología te permite mejorar tus procesos, agilizar la gestión de tu 

empresa, llegar a más clientes y de manera más personalizada y un sin fin de 

beneficios que debes aprovechar" (EquipoMBA, 2020). 

 

El BID pone a disposición una serie de herramientas digitales (plataformas 

para desarrollar proyectos y creación de programas) para todos los gobiernos, 

desarrolladores y sociedad civil �³con la finalidad de mejorar la calidad de vidas 

y esto es parte de la estrategia de promoción 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 Transformación Digital enfoca: 
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La difusión de canales y formularios de medios (desde YouTube, consolas de 

juegos, noticias a través de aplicaciones móviles) han partido la audiencia de 

los medios tradicionales (televisión, radio, revistas y periódico), los mismo que 

históricamente fueron usados por las empresas para publicitar sus marcas. 

(Rogers, Jugadas de Transformacion Digital, 2016, pág. 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 atención de los clientes para 

adquirir productos y/o servicios (Rogers, Jugadas de Transformacion Digital, 2016, 

pág. 33). 

 

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

indican: 

 

"Los Digital Masters utilizan tecnologías digitales para aumentar el alcance y 

la participación a través de inversiones inteligentes en nuevos canales 

digitales. Proporcionan aplicaciones móviles fáciles de usar, desarrollan 

experiencias gratificantes en las redes �V�R�F�L�D�O�H�V�´��(Westerman & Didier, 2014, 

pág. 34). 

 

Kevin Green �± Dell, mencionan: 

Para el Marketing digital los dispositivos electrónicos (teléfono, table, laptop, 

pc, etc.) son una oportunidad para brindar una experiencia al cliente que 

influye en la toma de acción (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 información 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 

características de lo que desean adquirir), asimismo al elegir el producto o 

servicio que les brinda una satisfacción 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 Transformación 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 más puntos de contacto 

digitales, medir el retorno de las inversiones en marketing requiere nuevas 

herramientas financieras" (Rogers, Jugadas de Transformacion Digital, 2016, 

pág. 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 

retención o deserción, elección por los descuentos  (Rogers, Jugadas de 

Transformacion Digital, 2016, pág. 28). 
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George Westerman, Didier Bonnet y Andrew McAFFE en su libro Líder Digital, 

indican: 

Las empresas son significativamente más rentables en el mercado cuando 

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

 

En promedio, los conservadores y los maestros digitales son, respectivamente, 

un 9 y un 26 por ciento más 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, pág. 20) 

 

�³Según Gómez (2013) define la Rentabilidad como la generalidad aplicada a 

todo ejercicio económico �± financiero donde se reúnen los medios, materiales, 

humanos y financieros con la finalidad de conseguir resultados favorables� ́

(Farro Silva Pedro, 2018, pág. 11). 

 

Según Díaz (2012) �³�(�V��la remuneración que se busca obtener dentro de la 

empresa, en sus múltiples elementos en práctica de desarrollar su dinamismo 

económico y financiero�  ́(Farro Silva Pedro, 2018, pág. 10). 

 

�³Estableciéndose habilidades en el manejo de los recursos propios de la 

empresa de manera eficiente y eficaz, así como también en sus productos y 

servicios que brinda�  ́(Farro Silva Pedro, 2018, pág. 10). 

 

2.3.2 Generalidades de la Gestión 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 fidelización del cliente. 
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2.3.2.1 Historia de atención al cliente 

 

La gestión de servicio al cliente está en constante cambio debido a las 

tendencias globales, la competitividad y la 4ta revolución. 

 

Por años hemos escuchado "El cliente siempre tienen la razón" y esta frase 

ha predominado en los mercados minoristas, y fue consolidándose 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 Organización Internacional de Normalización - ISO realizó 

estándares para el servicio al cliente y de acuerdo con la evolución de los 

servicios que van variado en el tiempo, asimismo los productos como es el 

caso de los aparatos electrónicos. Se actualizaron de acuerdo a los 

requerimientos de los clientes y además, 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 aparición 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 años noventa las empresas se enfocaron en recompensar a los clientes, 

elaborando promociones para fidelizarlos. Muchas empresas crearon sus 

propios programas, como acumulación de millas o puntos. Otra gran ayuda 

que aportó la tecnología fue la diversificación de canales de comunicación 

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 Evolución de servicio al cliente en línea 

  

La Tecnología 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 más empresas que vienen enfrentando estos cambios de 

comunicación y se unirán más ya que los compradores en línea van en 

aumento, usando diversos canales como la mensajería móvil y el chat en línea 

(ADR, 2019).  

 

Como se ha detallado, son diversos los canales digitales de comunicación por 

los que grandes marcas apuestan por experiencias omnicanal donde reúne 

sus distintos puntos de contacto. Las empresas utilizan también análisis de 

datos, servicio de la nube e inteligencia artificial (ADR, 2019).  

 

Las tecnologías están revolucionando nuestras vidas, por ende, el servicio al 

cliente está cambiando y adaptándose a los diferentes medios digitales. Las 

tendencias sobre el uso de la tecnología no fueron pronosticadas para estos 

tiempos (ADR, 2019). 

 

El consumidor está permanentemente conectado a su dispositivo móvil, en el 

trabajo, en la cama, cuando se trasladan y lo usan para realizar múltiples 

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 tecnología trajo inmediatez en su comunicación y esto es 

lo que espera el cliente (ADR, 2019).  

  

2.3.2.3 Cómo las empresas pueden responder a las expectativas de 

servicio al cliente en línea 

 

En estos tiempos de creciente aceleración digital las empresas tienen una sola 

opción: Transformar su forma de comunicación y relación con los clientes, es 

a través de los nuevos canales, de lo contrario estarían arriesgando su 

participación en el mercado (ADR, 2019). 

 

Las compañías 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 atención 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 línea 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 Artificial 

que les permite responder a preguntas frecuentes (ADR, 2019).   
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El servicio que se brinda en línea al cliente representa un potencial de 

ganancia equilibrada (gana la empresa �± gana el cliente). Todas las empresas 

que 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 

atención, así 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 comunicación o 

un departamento de tienda, no es conveniente, ni suficiente que una empresa 

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

 

El 70% de los clientes, según la investigación de Salesforce, desean 

experiencias consistentes (estilo de servicios, tendencias, variedad) en todos 

sus diferentes canales de atención (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 estándares de calidad,   exige que las 

empresas tengan como cultura una experiencia del cliente y requiere de 

inversión y colaboración, involucramiento de toda la empresa (ADR, 2019). 
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Las empresas tienen que entender que los clientes identifican una marca, más 

allá de la persona que les brindan el servicio, y siempre buscan que el servicio 

sea atendido de manera oportuna, rápida, fácil (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 implementación de la inteligencia artificial es incipiente en nuestro 

país, está programada para incrementar su potencial �³a medida que más 

equipos recurren a chatbots, texto, análisis 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 información recibida o requerida por los clientes y permite a 

los agentes de servicio proporcionar una atención 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 está en su etapa inicial del desarrollo en servicio al 

cliente y da soporte con las consultas frecuentes, que no sean difíciles de 

responder, en cuanto a las consultas o problemas complejos los agentes dan 

soporte al cliente debido a que esta gestión requiere de habilidades blandas 

(únicas 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  

 

�³Está constituido por una escala de respuesta múltiple diseñada para 

comprender las expectativas de los clientes respecto a un servicio�  ́(Desarrollo, 

s.f.). 

 

�³Es 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 �³medir lo que el cliente espera de la 

organización que presta el servicio en las cinco dimensiones citadas (fiabilidad, 

capacidad de respuesta, seguridad, empatía y elementos tangibles)�´��

(Desarrollo, s.f.).  

 

�³El modelo SERVQUAL de Calidad de Servicio está basado en un enfoque de 

evaluación del cliente sobre la calidad de servicio�´��(Desarrollo, s.f.). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  37 

 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 4 El Esquema del Modelo SERVQUAL 
Fuente: datos obtenidos de Alteco, Consultores Desarrollo y Gestión 
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2.3.2.7 Influencia de la Calidad de servicio en la decisión de compra 

 

Ante una mala atención el 71% de los clientes limeños no suelen regresar al 

mismo lugar donde le brindaron el mal servicio, según las encuestas de JL 

Consultores. 

 

UN 36% de los limeños indican que hacen uso de las redes sociales para dar 

a conocer a todo el público 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 más valorado en un buen servicio (Gestión, 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 (Gestión, 2019). 

 

�³Así los limeños consideran que la calidad del servicio influye en un 60% en su 

decisión de compra de un producto� ,́ �³según JL Consultores, en base a un 

estudio encargado a Global Research Marketing (GRM)�´�� (Gestión, 2019). 
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Ilustración 5 El Impacto del servicio en las compras. 
Fuente: Datos obtenidos del diario Gestión  
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Ilustración 6 Aspecto Relevantes en el Servicio. 
Fuente: datos obtenidos del Diario Gestión 
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Todas las empresas deberían 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 retención de sus 

clientes (Gestión, 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. (Gestión, 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 retención al 

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

 

Una de las claves más importante de una empresa es el área de postventa (el 

primer contacto antes una consulta o problema), un 56% de limeños 

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 área de postventa (no contesten llamadas, mail o WhatsApp), (Gestión, 

2019). 
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Ilustración 7 Calificación Obtenidos en General en Lima. 
Fuente: datos obtenidos del Diario Gestión 
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Ilustración 8 Calificación del Servicio en General �± Mejoramiento 
Fuente: Diario Gestión  
 

2.3.2.8 Redes sociales �± Experiencia del Cliente 

 

Las aplicaciones más usadas para que los clientes cuenten sus malas 

experiencias son Facebook, WhatsApp, y Instagram, y son el 36% de limeños 

hacen uso de estas redes sociales para realzar sus publicaciones (Gestión, 

2019). 

 

�³�/�D���X�W�L�O�L�]�D�F�L�y�Q���G�H���H�V�W�D�V���S�O�D�W�D�I�R�U�P�D�V���V�R�F�L�D�O�H�V���K�D�F�H���T�X�H���D�X�P�H�Q�W�H���O�D��percepción 

negativa de las marcas. Pero por lo general los consumidores se volcán a 

estas cuando no encuentran solución o es una queja reiterativa dijo Javier 

Lauz�  ́(Gestión, 2019). 
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En los últimos tres años los limeños no han sentido cambios ni mejoras en la 

gestión de servicio al cliente, según el estudio que realizaron (Gestión, 2019). 

 

Es importante recalar que el estudio que realizado indica que �³solo el 40% de 

los limeños suele pedir libro de reclamaciones cuando tiene una mala 

experiencia de servicio�  ́(Gestión, 2019). 

 

¿Por qué este porcentaje de libro de reclamaciones en el Perú no es elevado? 

 

�³Javier Lauz,  indico por qué los consumidores no han tenido solución 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� ́

(Gestión, 2019). 

 

En agosto del 2019, �³se llevó a cabo este estudio con un público objetivo de 

una población de 25 a más años, de los estratos A, B y C1, residentes de Lima 

Metropolitana. Total, de encuestas online es de 247 casos�  ́(Gestión, 2019). 

 

2.3.2.9 Servicio al cliente: empresas odontológicas en el Perú. 

 

El colegio de odontólogos del Perú está 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 atención y así garantizar un servicio 

que proteja la salud de todos los clientes  (pacientes que necesiten ser 

atendidos). 
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Todos los odontólogos �³están obligados a elaborar y contar con el Plan para 

la vigilancia, prevención y control de COVID-19 en el trabajo,  aprobado por la 

Resolución Ministerial N° 239-2020-MINSA del Ministerio de Salud� ́(Colegio 

Odontológico del Perú, 2020). 

 

Por esta razón el colegio de odontólogos del Perú indica: 

 

�³Exhortamos a nuestros colegiados, en prevención de futuras fiscalizaciones 

por parte de las autoridades competentes a evitar el penoso cierre de 

consultorios odontológicos, y que deben cumplir con todas las normativas 

sanitarias�  ́(Colegio Odontológico del Perú, 2020).  

 

2.3.2.10 Concepto de diversos autores sobre Satisfacción al cliente 

 

�³Un cliente Satisfecho regresará no solo a comprar, si no que convencerá a 

sus amistades de hacer lo mismo� ́ (Tschohl, Servicio al Cliente, 2008, pág. 

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 obtendrá la empresa en ventas futuras. Toda 

esta experiencia del cliente y su satisfacción que experimenta lo transmite a 

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

 

Peter Drucker, indico: �³�5�H�F�X�H�U�G�D���T�X�H���O�R�V���P�i�V���L�P�S�R�U�W�D�Q�W�H���U�H�V�S�H�F�W�R���D���F�X�D�O�T�X�L�H�U��

empresa, es que los resultados no están en el interior de sus paredes. El 

�U�H�V�X�O�W�D�G�R���G�H���X�Q���E�X�H�Q���Q�H�J�R�F�L�R���H�V���X�Q���F�O�L�H�Q�W�H���V�D�W�L�V�I�H�F�K�R�´ (software, 2010). 
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�³Philip Kotler indica en cuanto a un cliente satisfecho que el nivel del estado 

de ánimo 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 satisfacción al cliente: que es 

un conjunto de estándares de calidad más elevados, en sus producto y servicio 

brindado (BDI, 2018) 

 

2.3.2.11 Concepto de diversos autores sobre Innovación  

 

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

 

�³Que la innovación es el proceso mediante el cual las empresas desarrollan, 

prueban y llevan al mercado nuevas ideas�´�� (Rogers, Jugadas de Transformacion 

Digital, 2016, pág. 124). 

 

De acuerdo lo indicado por Peter Drucker en su libro: 

 

�³Entre los objetivos más relevantes de cualquier Organización, la Innovación 

juega un papel crucial. Es lo que define al verdadero empresario del que no lo 

es�  ́(Guskoi, 2009). 

 

Peter Drucker: 

 Considera que la innovación no es solo en la producción de las cosas,  porque 

eso es reducir el verdadero significado de este concepto, menciono que en 

muchos trabajos podemos aplicar la innovación de forma disciplinada, 

sistémica, organizada y rigurosa, �³recalco que es el logro de una actitud más 

que una actividad�  ́(Guskoi, 2009). 
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�³�+�R�\���H�Q���G�t�D���O�D���L�Q�Q�R�Y�D�F�L�y�Q���H�V���X�Q���S�U�R�F�H�V�R���F�O�D�Y�H���G�H���O�D�V���H�P�S�U�H�V�D�V���S�X�H�V���S�H�U�P�L�W�H��

la creación de ventajas competitivas. gracias a la introducción de productos y 

servicios nuevos o mejorados al mercado�´��(Medellín, 2013, pág. 21) (Muñoz, 

2018, pág. 213). 

 

Bermejo y López (2014), señalan: �³Que las empresas deben utilizar procesos 

de innovación abierta para capturar el máximo 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� ́

(Muñoz, 2018, pág. 220). 

 

2.3.2.12 Concepto de diversos autores sobre Tasa de Retención del 

Cliente 

 

�³La retención de los clientes con máximo 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, pág. 2). 

 

Reicheld, agrega que :los negocios pierden de �³15% a 20% de sus clientes 

cada año y cuando las deserciones se reducen a la mitad, la tasa promedio de 

crecimiento aumenta más del doble�´��(Tschohl, Servicio al Cliente, 2008). 

Retener un 5% de la tasa de retención 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 vínculos se fortalecen en relación del cliente 

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

�³Una de las formas más comunes en que las empresas pueden crear un activo 

a partir de los datos de los clientes es a través de programas de fidelización� ́

(Rogers, Jugadas de Transformacion Digital, 2016, pág. 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 

permitirá tener clientes rentables (Palabra, 2011). 

 

�³Mientras que González 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, pág. 238). 

 

2.3.3 Descripción de la Unidad de Análisis 

 

2.3.3.1 Descripción en el sector 

 

El sector Odontológico 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 país el colegio de odontólogos en el 

Perú, tomo una decisión institucional de suspender la atención externa a los 

pacientes, limitándose la atención a emergencias. 

 

En la fase 2 de la economía peruana se reactivó la atención a los pacientes,  

la reapertura se realizó con todas las medidas sanitarias indicadas por el 

gobierno.  

 

Es importante mencionar que existe una sobrepoblación de cirujanos 

dentistas, son 45 000 inscritos los diversos colegios de odontólogos en el Perú 

que ejercen la profesión, más 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 Odontológico del Perú, 2020). 

 

2.3.3.2 El escenario del retorno 

 

El escenario de retorno de las empresas odontológicas implica aplicar medidas 

de bioseguridad. detallamos algunas de estas medidas:  

 

�x Convertir sus salas de espera en área de transito que aseguren el 

distanciamiento social entre cada paciente (Rddriguez, 2020). 

 

�x Contar con un área de triaje previo a la atención como la toma de 

temperatura y verificación del uso de todos sus implementos de 

seguridad sanitaria (Rddriguez, 2020). 

 

�x �³Usar la tecnología e implementar el teletriaje previo al paciente, vía 

telefónica o por videollamada, asimismo el tiraje físico al ingreso de 

cada consulta�  ́(Rddriguez, 2020). 
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�x Establecer horarios de atención con tiempos estimados, que se 

obtengan de la información de la limpieza de todas las superficies, 

instrumentos y personal de atención (Rddriguez, 2020). 

 

�x Las medidas de la gestión de cobranza por los servicios brindados 

deben considerar los parantes acrílicos en la recepción y utilizar tarjeta 

de crédito como medio de pago (Rddriguez, 2020). 

 

�x Es importante que se realicen telemonitoreo (telefónico, whatApps o por 

videollamada en los diferentes canales existentes) �³para 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 

mínimo, debido al temor de los pacientes al contagio del COVID-19, y los 

costos de atención de los clientes es más costosa (Rddriguez, 2020). 

 

Para garantizar las medidas de bioseguridad se estima que las empresas 

odontológicas asumen un costo adicional S/ 70.00 a S/ 100.00 por servicio. 

(Rddriguez, 2020). 

 

�³Para el reinicio de muchas empresas odontológicas, se requerirá de capital 

de trabajo prestado a tasa preferencial u otro posible apoyo financiero�´��

(Rddriguez, 2020). 
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�³Asimismo, la comisión del colegio de Odontólogos en el Perú en el 2018 

presentó un estudio de tarifas y costos que sobres las falencias de los 

odontólogos peruanos en materia de gestión�  ́(Rddriguez, 2020).  

 

�x Los sueldos de su personal no son fijos ni considerados en pagos 

mensuales. El personal médico gana sus salarios por % de atención 

que realiza a la semana o al mes. 

 

�x En su mayoría los odontólogos, administradores o encargados no 

consideran el alquiler mensual dentro del egreso en sus balances como 

parte de su labor de gestión. 

 

�x �³No toman en cuenta la inversión 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). 

 

�x No se benefician con la depreciación 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 atención odontológica 

 

Sabemos que el servicio dental en la práctica requiere de la presencia física 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 fármacos durante esta urgencia, la cual permitirá 

generar ingresos (Rddriguez, 2020). 
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En una próxima normalidad de los servicios odontológicos podremos seguir 

fortaleciendo la atención con los nuevos servicios que venimos atendiendo en 

los tiempos de pandemia, �³sin perder la humanización y trato personalizado, 

enfocándonos que se acortan las distancias y buscan la fidelización de los 

pacientes. Presenciales�  ́(Rddriguez, 2020). 

 

2.3.4 Marco Legal 

�³Decreto de Urgencia que crea el Sistema Nacional de Transformación Digital 

que es un proceso crítico para el bienestar de la población, siendo urgente 

desarrollar el ecosistema que regule las actividades digitales del país� ́

(Peruano, 2020). 

 

�³Decreto legislativo Nº 1412 tiene por objeto establecer el marco de 

gobernanza del gobierno digital�  ́(Plataforma virtual del estado peruano, 2018). 

 

�³Decreto de Urgencia Nº 006-2020 tiene por objeto crear el Sistema Nacional 

de Transformación Digital�  ́(Plataforma virtual del estado peruano 2020). 

 

2.4. Marco Conceptual o Glosario 

�¾ Canales digitales: �³sirve para dar servicio, comunicar o vender a 

través de un ordenador, una tablet o un móvil y sus beneficios 

�D�F�W�X�D�O�P�H�Q�W�H���V�R�Q���P�X�\���L�P�S�R�U�W�D�Q�W�H�V�´��(Telematel, 2017). 

�¾ Capacitar:  Es el acto que permite trasferir conocimientos para ponerlos 

en práctica. 

�¾ Cliente: �³es una persona o entidad que compra los bienes y servicios 

que ofrece una empresa�  ́(Economipedia, 2019). 

�¾ Continua:  Seguir haciendo lo que ya se había empezado. 

�¾ CRM: Gestión de la relación con el cliente. 
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�¾ Empresa:  �³es una organización de personas que comparten unos 

objetivos con el fin de obtener beneficios�´��(Debitoor, 2020) 

�¾ Factores:  Son todos los elementos que pueden condicionar una 

situación. 

�¾ Garantizar:  Dar garantía de que una cosa va a suceder o realizarse 

�¾ Gestión: Acción de administrar  

�¾ Hardware:  Son materiales o elementos físicos que son aparte de una 

computadora o sistema informático. 

�¾ Herramientas digitales:  son todos los programas o software 

intangibles e intangibles que están ubicadas en dispositivos o 

computadoras las cuales nos permiten realizar actividades e 

interrelacionarnos con la tecnología y las persona.   

�¾ Instalaciones:  Conjunto de cosas instaladas. 

�¾ Investigar:  Hacer diligencias para descubrir algo 

�¾ Involucramiento:  Complicar a alguien en un asunto, 

comprometiéndolo en él 

�¾ Mejora:  Progreso o aumento de algo necesarios para llevar algo acabo. 

�¾ Procesos:   �³�H�V���X�Q�D���V�H�F�X�H�Q�F�L�D���G�H���D�F�F�L�R�Q�H�V���T�X�H���V�H���O�O�H�Y�D�Q���D���F�D�E�R���S�D�U�D��

�O�R�J�U�D�U���X�Q���I�L�Q���G�H�W�H�U�P�L�Q�D�G�R�´ (Westreicher, 2020) 

�¾ Servicio: Es la acción de brindar ayuda o soporte a las personas 

�¾ Transformación: es cambiar la forma de algo o alguien. 

�¾ Valor agr �H�J�D�G�R���� �³en términos económicos, el valor agregado es el 

valor económico adicional que adquieren los bienes y servicios al ser 

transformados durante el proceso productivo�´��(Fundación Wikimedia, 

2020). 
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III METODOLOGIA 
 

 

 

3.1 Tipo y Diseño de la Investigación 

La investigación de esta tesis �³es de tipo cuantitativo porque usa la recolección 

de datos para probar hipótesis, con base en la medición numérica y el análisis 

estadístico, para establecer patrones de comportamiento y probar �W�H�R�U�t�D�V�´��

(Sampieri et al, 2014, pág. 4).   

 

La tesis presenta un �G�L�V�H�x�R�� �³no experimental debido a que no se realizan 

manipulación 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, pág. 152)  .    

 

Asimismo, es bivariado porque en la presente investigación se analizan dos 

variables: la transformación digital y la gestión de servicio al cliente, tal como 

lo menciona Sabino �³por qué se relaciona dos o más variables con ciertas 

características que influyen sobre otra, si enunciamos esta relación de modo 

explícito, afirmamos que X afecta el comportamiento de Y�  ́(Sabino, 1996, pág. 

70).  

 

La presente tesis �³es aplicada por que la investigación es a problemas 

concretos,  en circunstancias y características concretas. Esta forma de 

investigación se dirige a su aplicación inmediata y no al desarrollo de �W�H�R�U�t�D�V�´��

(Tamayo, 2033, pág. 43)  
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El diseño utilizado en esta investigación es transversal de tipo correlacionales-

causales, por una parte, porque la investigación se dio en un momento 

determinado, recolectando los datos en un solo momento, y por otra parte 

porque "Estos diseños describen relaciones entre dos o más categorías, 

conceptos o variables en un momento determinado. A veces, únicamente en 

términos correlacionales, otras en función de la relación causa-efecto 

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

 

3.2 Población de Estudio 

Jhonson y Kuby indican�����³�Sor lo general se piensa que una población es una 

colección de personas, pero en estadística la población puede ser una 

colección de animales, de objetos manufacturados o de cualquier cosa�  ́ 

(Jhonson & Kuby, 2008, pág. 8). 

 

Una población finita nos permite enumerar todos los elementos tangibles que 

componen una población (Jhonson & Kuby, 2008). 

 

La Población del presente estudio es finita, compuesta por 51 empresas 

odontológicas con denominación sociedad anónima, ubicadas en distrito de 

Miraflores, provincia y departamento de Lima, de acuerdo con el reporte del 

año 2020,  esta data corresponde a las licencias de funcionamiento que otorgo 

la Municipalidad de Miraflores a las empresas odontológicas.  

 

3.3 Tamaño de la muestra 

Johnson y Ruby indican el �³�P�X�H�V�W�U�H�R�� �D�O�H�D�W�R�U�L�R�� �V�L�P�S�O�H surge cuando una 

muestra se selecciona de modo que todos los elementos de la población o 
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marco muestral tengan la misma probabilidad de ser elegidos�´��(Jhonson & 

Kuby, 2008, pág. 22). 

 

Por otro lado �³Una 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 estadísticos�  ́(Jhonson & Ruby, 2008, pág. 22). 

 

Como primer paso, se calculó el número de muestra (número de muestras 

finitas), encontrando que se necesita 35 encuestas para analizar, de la 

población de empresas odontológicas y esto se obtuvo a través de la siguiente 

formula. 

 

 

 

 

 

 

 

Los parámetros que se indican son los siguientes: 

 

N= Número total de las empresas odontológicas en el distrito de Miraflores (51) 

Z= constante de la distribución normal en función al nivel de confianza (95%) 

e: margen de error (10%) 

p: probabilidad de éxito (0,50) 

q: 1 - Probabilidad de éxito (0,50) 

 

El tamaño de la muestra se definió como n= 35 empresas odontológicas del 

distrito de Miraflores. 
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3.3.1 Selección de la muestra  

 

Para la selección de la muestra aleatoria, se tomó a toda la población, 

conformada por las 51 empresas odontológicas del distrito de Miraflores que 

cuentan con licencia de funcionamiento otorgados por la municipalidad y el 

procedimiento que se uso fue través de una fórmula que se aplicó en Excel, 

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

aleatoria que brindó un puntaje a cada empresa, se ordenó de mayor a menor 

y se consideraron a las 35 primeras empresas resultantes. 

 

Diseño de grupo aleatorio:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 1 Muestra Aleatoria 
Elaboración propia 
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3.4 Técnica de recolección de datos 

3.4.1 Técnica 

Lo que se empleo es esta investigación ha sido la encuesta (análisis de datos), 

la cual está dentro del diseño no experimental, y tuvo la finalidad de recopilar 

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

odontológicas. 

 

3.4.2 Instrumento de recolección de información  

 

Para obtener la información el instrumento que usé en esta investigación es el 

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

Fernando Fernández Vásquez, el Mg. Luis Joaquín Alfaro Elquera y el Mg. 

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

84.70 y 85.30 de validación. 

 

El cuestionario está distribuido de la siguiente manera: 

 

 

 

 

VARIABLE INDEPENDIENTE INDICADORES (Sub variables) ÍTEMS 

TRANSFORMACIÓN 
DIGITAL 

 Herramientas digitales  8 preguntas  

 Canales Digitales 7 preguntas  

Incremento de la rentabilidad. 5 preguntas  
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3.4.3 Confiabilidad del instrumento  

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

indica que más 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 transformación digital y la gestión de servicio al cliente, 

ambos con sus respectivos indicadores  

 

 

 

 

 

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

VARIABLE DEPENDIENTE INDICADORES (Sub variables) ÍTEMS 

 GESTIÓN DE SERVICIO 
AL CLIENTE 

Satisfacción del Cliente 4 preguntas  

Innovación  4 preguntas  

 Tasa de retención del cliente     4 preguntas  

Alfa de Cronbach N de elementos

0.849 32

Estadísticas de fiabilidad
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3.5 Operacionalización de la variable 

3.5.1 Variable independiente: transformación digital  

Tabla 2 Variable independiente 
Elaboración propia  
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3.5.2 Gestión de servicio al cliente 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 
 
 
Tabla 3 Variable dependiente 
Elaboración Propia   
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IV. RESULTADOS Y DISCUSIÓN  
 

 

 

4.1 Análisis, interpretación, y discusión de resultados 

4.1.1 Diagnostico de la transformación digital. 

 

I. Transformación Digital. 
 

1. Herramientas digitales 

El 80% de las empresas encuestadas respondieron que están totalmente de 

acuerdo con la importancia de herramientas digitales y el 20% indican que 

están de acuerdo tal como lo muestra la ilustración 9. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 9 Importancia de las herramientas digitales 
Fuente: Elaboración propia  
 

Dentro de la selección de la muestra participaron empresas de sociedad 

anónima ubicadas en el distrito de Miraflores. 
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Con referencia a la identificación de las herramientas digitales en las 

empresas, el 77% está totalmente de acuerdo, 17% de acuerdo y tenemos un 

porcentaje de 6% que no considera importante la identificación de la misma, 

como lo muestra la ilustración 10. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 10 Identificación de las herramientas digitales 
Fuente: Elaboración 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 ilustración 11, podemos observar que el 31% empresas odontológicas 

encuestadas están totalmente de acuerdo con la adquisición de un software 

para sus procesos en la empresa, 9% está de acuerdo versus un 37% que 

están 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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Ilustración 11 Software para los procesos de las empresas 
Fuente: Elaboración propia  
 

Podemos analizar que las empresas encuestadas necesitan contar con un 

software para sus procesos, que centralicen la información 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 información y tener continuo contacto con 

el cliente. 

 

En la ilustración 12, el 69% está totalmente de acuerdo y 20% de acuerdo en 

la importancia del uso de las herramientas digitales en la gestión diaria versus 

un 6% en total desacuerdo y 6% en desacuerdo. 
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Ilustración 12 Uso de las herramientas digitales en la gestión diaria 
Fuente: Elaboración propia  

 

En la ilustración 13, tenemos un 83% de empresas encuestadas que 

consideran que las herramientas digitales pueden mejorar sus procesos y un 

17% de acuerdo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 13 Las herramientas digitales pueden mejorar sus procesos 
Fuente: Elaboración propia 

La comunicación efectiva con los clientes es una estrategia que aporte al 

crecimiento de las empresas, en la ilustración 14 podemos observar que solo 

el 77% está 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 análogo para sus comunicaciones). 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 14 Uso de las herramientas digitales para comunicarse con el 
cliente 
Fuente: Elaboración propia 

En la ilustración 15 respecto al uso de las herramientas digitales para mejorar 

la comunicación con los clientes, en la muestra de 35 empresas encuestadas 

e investigadas tenemos que el 83% de las empresas están de totalmente de 

acuerdo que contribuye con la comunicación, 14% está de acuerdo versus un 

3% que está indeciso. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 15 Contar con herramientas digitales mejora la comunicación 
con los clientes 
Fuente: Elaboración propia 
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Los beneficios del uso de las herramientas digitales para dar a conocer una 

marca en el mercado son múltiples como reconocimiento de la empresa a 

niveles globales, incremento de clientes y de rentabilidad.  

 

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

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

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 16 Uso de las herramientas digitales pueden permitir que su 
marca sea conocida. 
Fuente: Elaboración 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 móvil, 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% 

está totalmente de acuerdo y un 11% de acuerdo, el 6% está en desacuerdo 

y desconoce el concepto como tal, ver ilustración 17 
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Ilustración 17 Importancia de conocer canales digitales 

Fuente: Elaboración 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% está totalmente de acuerdo, 11% de acuerdo, el 46% está 

en desacuerdo y 34% en desacuerdo como lo muestra la ilustración 18. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 18 Canales Tradicionales. 
Fuente: elaboración propia. 
 

En la Ilustración 19 en cuanto a si las redes sociales permiten el 

reconocimiento de la marca el 63% está totalmente de acuerdo, el 6% de 

acuerdo, un 20% en totalmente en desacuerdo y un 11% de desacuerdo. 
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Ilustración 19 Redes solídales y el reconocimiento de la marca   
Fuente: Elaboración propia. 
 

En cuanto a contar con un equipo de soporte para canales digitales el 28% 

está totalmente de acuerdo, el 9% de acuerdo, el 37% en totalmente 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 20 Relevancia de contar con un equipo de soporte para 
canales digitales  
Fuente: Elaboración 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 

ilustración 21. 
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Ilustración 21 Uso de canales digitales para compartir promociones  a 
los clientes 
Fuente Elaboración 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 ilustración 22. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 22 Los canles digitales publicitan la marca de la empresa  
Fuente Elaboración Propia 
 

El captar clientes para las empresas es un trabajo de marketing con el uso de 

los canales digitales, la razón por la cual el 71% de las empresas consideran 

que los canales digitales permiten captar clientes, el 20% está de acuerdo con 

esta afirmación, 3% no se sabe ni opina, 3% está en desacuerdo que los 
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canales digitales permiten captar nuevos clientes y por último tenemos un 3% 

que está totalmente en desacuerdo, ver ilustración 23 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 23 Los canales digitales permiten captar clientes  
Fuente Elaboración Propia 
 

3. Incremento de la rentabilidad  

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

Y respecto a la rentabilidad el 89% de las empresas odontológicas está 
totalmente de acuerdo y considera que el incremento de la rentabilidad es 
importante y el 11% está de acuerdo con esta afirmación ver ilustración 24. 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 24 Incremento de la rentabilidad 
Fuente Elaboración Propia  
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Un 46% de empresas encuestadas están totalmente de acuerdo que el 

incremento de la rentabilidad les permitiría apalancamiento financiero, el 11% 

está indeciso y un 43% está en desacuerdo, ver ilustración 25 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 25 La rentabilidad permite apalancamiento con entidades 
financieras  
Fuente Elaboración Propia 
 
 
El 77% de las empresas indican estar totalmente de acuerdo en invertir en 

mejoras tecnologías de tener incremento en su rentabilidad, el 20% de acuerdo 

y un 3% indeciso, ver ilustración 26. 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 26 Inversión en mejoras tecnológicas en la empresa  
Fuente Elaboración Propia 
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El 63 % está totalmente de acuerdo en contratar un equipo de marketing digital 

para la administración de sus canales digitales, el 14% de acuerdo, el 20% 

indeciso y un 3% totalmente en desacuerdo (no contraria el servicio), ver 

ilustración 27. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 27 Contrar con un equipo de marketing  
Fuente Elaboración Propia 
 

En cuanto a la importancia de invertir en capacitar al personal en temas de 

transformación digital y servicio al cliente el 77% está en totalmente de 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 28 Rentabilidad e inversión en capacitar al personal en 
transformación digital y gestión de servicio de atención  
Fuente Elaboración Propia 
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4.1.2 Diagnóstico de la Gestión de servicio al cliente  

II. Gestión de servicio al cliente 
1. Satisfacción de atención al cliente 

En el sector servicio alcanzar la satisfacción 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 están totalmente de acuerdo en satisfacer 

las necesidades de sus clientes y solo el 6% de acuerdo ver ilustración 29. 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 29 Importancia de satisfacer las necesidades del cliente  
Fuente Elaboración Propia 
 

El 69% de las empresas señalan que es importante que sus clientes califiquen 

los servicios brindados versus un 31% en acuerdo ver ilustración 30.  
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Ilustración 30 Importancia de la calificación del servicio brindado  
Fuente Elaboración Propia 
 

Respecto al cliente satisfecho y el impacto que esto trae como consecuencia 

en generación de clientes potenciales el 83% está totalmente de acuerdo, el 

14% de acuerdo y solo un 3% no está de totalmente acuerdo, ver ilustración 

31. 

 

 

 

 

 

Ilustración 31 Cliente satisfecho genera incremento de nuevos clientes  
Fuente Elaboración Propia 
 

Respecto a las empresas investigadas si consideran importante el uso de las 

plataformas para medir la satisfacción 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 ilustración 32. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 32 Uso de plataformas digitales para medir satisfacción del 
cliente  
Fuente Elaboración Propia 
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2. Innovación 

A través de la innovación 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% está totalmente de acuerdo, el 3 de acuerdo, el 12% está 

indeciso, el 11% totalmente en desacuerdo y el 17% en desacuerdo, ver 

ilustración 33. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 33 Innovar em los procesos y servicios  
Fuente Elaboración Propia 
 

Como lo muestra la ilustración 34,  el 37% de las empresas están totalmente 

de acuerdo que la innovación podría permitir desarrollar ventajas competitivas 

en el mercado nacional permitiéndoles un crecimiento, el 3% de acuerdo, el 

6% indeciso, el 51% está en totalmente en desacuerdo con esta afirmación y 

un 3% en desacuerdo. 
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Ilustración 34 La innovación permite desarrollar ventajas competitivas  
Fuente Elaboración Propia 
 
En referencia a la afirmación si la innovación es una herramienta importante 
para el crecimiento de la empresa el 91% indica que están totalmente de 
acuerdo y un 9% de acuerdo. 
 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 35 Innovación como herramienta de crecimiento de la 
empresa  
Fuente Elaboración Propia 
 

Respecto a la afirmación que las empresas que no innovan están destinadas 

a la quiebra el 28% está totalmente de acuerdo, el 23% de acuerdo, el 43% 

indeciso, el 6% en desacuerdo, ver ilustración 36. 
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Ilustración 36 Las empresas que no innovan están destinadas a la 
quiebra  
Fuente Elaboración Propia 
 
 

3. Tasa de retención de clientes 

Es un indicador medir la tasa de retención del cliente que permite conocer a 

los clientes fidelizados, tener un reporte para seguimiento respectivo, conocer 

los gustos y preferencias, desarrollar estrategias de retención 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 está totalmente de acuerdo, el 3% de acuerdo, 6% 

indeciso, el 26% en desacuerdo y 11% en desacuerdo, ver ilustración 37. 
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Ilustración 37 Gustos y preferencias de los clientes  
Fuente Elaboración 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 ilustración 

38. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 38 Identificación de los clientes  
Fuente Elaboración Propia 
 
En cuanto a la importancia de implementar indicadores que midan la retención 

de los clientes el 74% está totalmente de acuerdo, 11% de acuerdo, el 6% 

indeciso, el 9% totalmente en desacuerdo, ver ilustración 39. 
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Ilustración 39 Implementación de indicadores para medir la retención de 
sus clientes  
Fuente Elaboración 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. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 40 Ganar Sirviendo - Servir  
Fuente Elaboración Propia 
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4.2 Prueba de hipótesis 

Hipótesis General 

La hipótesis general planteada  

Ho: La transformación digital no influye positivamente en la gestión de servicio 

al cliente en las empresas odontológicas del distrito de Miraflores en el año 

2020 

 

H1: La transformación digital influye positivamente en la gestión de servicio al 

cliente en las empresas odontológicas del distrito de Miraflores en el año 2020 

 

Contraste de la hipótesis 

 

�x Si el valor de p > 0.05 se acepta la hipótesis nula (Ho) 

�x Si el valor de p <= 0.05 se acepta la hipótesis alterativa (Ha) 

 

Desarrollamos a continuación el análisis estadístico de cada hipótesis 

especificas donde: 

 

Hipótesis especificas: 

 

H1: Las herramientas digitales influyen positivamente en la gestión de servicio 

al cliente en las empresas odontológicas del distrito de Miraflores en el año 

2020 

 

Contraste de la hipótesis �± Criterio teórico 

 

Las herramientas digitales NO influyen positivamente en la gestión de  

servicio al Cliente 
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Ho: �! <= 0 

Las herramientas digitales influyen positivamente en la gestión de servicio 

al cliente 

Ha: �! > 0 

       

Método estadístico para contraste de la hipótesis  

 

Descripción  
Herramientas 

Digitales 

Gestión de 
Servicio al 

cliente 

Herramientas 
Digitales 

Correlación de Pearson 1 ,492** 
Sig. (bilateral)    0.003 
N 35 35 

Gestión de 
Servicio al Cliente 

Correlación de Pearson ,492** 1 
Sig. (bilateral)  0.003    
N 35 35 

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

     Tabla 4 Correlación de servicio al cliente con herramientas Digitales 
        Fuente Elaboración Propia 

Interpretación 

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

Ho estadística. 

 

Entonces las herramientas digitales si influyen positivamente en la gestión 

de servicio al cliente. 

 

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

 

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

cliente en las empresas odontológicas del distrito de Miraflores en el año 2020. 
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Contraste de la hipótesis �± Criterio teórico 

Las herramientas digitales NO influyen positivamente en la gestión de 

servicio al Cliente 

 Ho: �! <= 0 

 Las herramientas digitales influyen positivamente en la gestión de servicio 

 al cliente 

 Ha: �! > 0 

 

Método estadístico para contraste de la hipótesis  

Descripción  Canales 
Digitales 

Gestión de 
servicio al 

cliente 

Canales Digitales 

Correlación de Pearson 1 ,724**  
Sig. (bilateral)  0.000  
N 35 35 

Gestión de 
atención al cliente 

Correlación de Pearson ,724**  1 
Sig. (bilateral)   0.000  
N 35 35 

 

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

    Tabla 5 Correlación de servicio al cliente con canales digitales 
    Fuente Elaboración Propia  
 
 
Interpretación 

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

Ho estadística 

 

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

 

Por lo tanto, se comprueba (acepta) la H2 de la investigación 
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H3: El incremento de la rentabilidad influye positivamente en la gestión de 

servicio al cliente en las empresas odontológicas del distrito de Miraflores en 

el año 2020. 

 

Contraste de la hipótesis �± Criterio teórico 

El incremento de la rentabilidad NO influye positivamente en la gestión 

deservicio al Cliente 

Ho: �! <= 0 

El incremento de la rentabilidad influye positivamente en la gestión de servicio 

al cliente 

Ha: �! > 0 

 

Método estadístico para contraste de la hipótesis  

 

    Tabla 6 Correlación de servicio al cliente con incremento de la 
    rentabilidad 
    Fuente Elaboración Propia  
 

Interpretación 

p -value = 0.211 > alfa (nivel de significancia) 0.05   entonces NO se rechaza 

Ho estadística . 

 

Descripción  Incremento de 
la rentabilidad 

Gestión de 
servicio al cliente 

Incremento de 
la rentabilidad 

Correlación de Pearson 1 0.217 
Sig. (bilateral)   0.211  
N 35 35 

Gestión de 
Servicio al 
Cliente 

Correlación de Pearson 0.217 1 
Sig. (bilateral)  0.211   
N 35 35 
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El incremento de la rentabilidad No influye positivamente en la gestión de 

servicio al cliente. 

 

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

 

Respecto a la hipótesis general la transformación digital influye positivamente 

en la gestión de servicio al cliente en las empresas odontológicas del distrito 

de Miraflores en el año 2020 podemos determinar de si influye positivamente 

y esta afirmación está acorde a los resultados obtenidos de las variables 

herramientas y canales digitales (�!���!������������hipótesis alterativa (Ha)). 

 

Aun teniendo esta variable incremento de la rentabilidad y que muestra que no 

acepta la influencia positiva con la gestión de atención al cliente. 

 

He determinado en base a la investigación realizada de dos variables 

aceptadas que si se cumple la hipótesis general �³�/�D���W�U�D�Q�V�I�R�U�P�D�F�L�y�Q���G�L�J�L�W�D�O���6�,��

influye positivamente en la gestión servicio al cliente� ́

 

4.4 Presentación de Resultados 

Respecto a la investigación realizada a fines de año del 2020, con referencia 

a la Transformación digital en la gestión de servicio al cliente en las empresas 

Odontológicas del distrito de Miraflores, podemos precisar que fue una 

investigación con escenarios no favorables por varios factores: 

 

a. La pandemia del COVID ha sido una gran limitante para la 

realización de cada entrevista física que realizamos,  un 70% de 

las personas no permitían el ingreso a sus consultorios por 

temor al contagio y se encuesto en las puertas o espacios de 

tránsito. 
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b. Factor tiempo y esto es debido a que la atención de las 

empresas odontológicos es con citas pactadas por teléfono. 

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

en las visitas de campo. 

 

Debido a este escenario, se tuvo que tomar la decisión de realizar encuestas 

de forma mixta físico y online, realizando encuestas vía correo, WhatsApp, 

Messenger, teléfono, solicitando apoyen con la investigación en reiteradas 

ocasiones. 

 

Desde mi opinión critica podría indicar que en el universo que desarrolle la 

investigación tenemos rechazo a los investigadores y poca cultura de aporte a 

la investigación. 

 

Discusión  

 

En el hallazgo de esta investigación podemos determinar que hay congruencia 

con las teorías de varias tesis y artículos científicos en referencia la 

transformación digital en la gestión de servicio al cliente, en los artículos 

científicos y tesis internacionales se resaltan los beneficios que tendrían las 

empresas al implementar estas dos variables:  optimización de tiempos en los 

procesos, reducción de costo, asimismo,   fidelización y retención de clientes 

que permitiría el acercamiento a los clientes a través de los nuevos canales de 

atención.  
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Siguiendo esta misma línea de las investigaciones internacionales podemos 

mencionar que muchas empresas prefieren continuar usando sus métodos 

tradicionales como también lo demuestra esta investigación.  

 

En el contexto nacional tenemos poca información del uso de estas dos 

variables de forma conjunta, asimismo en relación con la tesis nacional 

llegamos a la misma conclusión que la transformación digital si influyen 

positivamente en la gestión de servicio al cliente 

 

En la investigación se demuestra que las empresas odontológicas hacen uso 

parcial de la transformación digital en la gestión de servicio al cliente en sus 

procesos, este resultado está acorde con algunas investigaciones que se han 

descrito en los antecedentes de la investigación de esta tesis. 

 

Asimismo, debemos resaltar la semejanza que tienen muchos países 

latinoamericanos y que no están preparados para adaptarse a la 

transformación digital en la gestión de servicio al cliente (nuevos canales de 

atención), por varias razones: estructural, falta de apoyo del gobierno y poco 

conocimiento de los directivos, empresarios y colaboradores. 

 

Es importante resaltar que a la implementación de la transformación digital en 

la gestión de servicio al cliente requiere el involucramiento integral de toda la 

empresa.  

 

Respecto a la validez externa, los resultados obtenidos en esta investigación 

si se pueden aplicar en otros contextos y sectores económicos de nuestro país, 

debido a que la transformación digital es un medio en el cual muchos sectores 

económicos están desarrollando sus procesos y negocios de la mano con la 

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

motivamos a seguir desarrollándolo. 
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V. CONCLUSIONES 
 

- Con relación al Objetivo General, en esta tesis se determinó que la 

transformación digital si influye en la gestión de servicio al cliente en las 

empresas odontológicas 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 satisfacción de sus 

clientes, el 97% invertiría en procesos tecnológicos.   

 

- Con relación a la Objetivo 1, en esta tesis se determinó que las 

herramientas digitales si influyen en la gestión de servicio al cliente en 

las empresas odontológicas 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 gestión 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 información 

completa y general de la empresa). 

 

Estadísticamente podemos demostrar �!-value = 0.003 < alfa (nivel de 

significancia) 0.05   entonces se rechaza la Ho Nula.  

 

- Con relación a la Objetivo 2, en esta tesis se determinó que los canales 

digitales si influyen en la gestión de servicio al cliente en las empresas 
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odontológicas del distrito de Miraflores,  un 94% indicaron que es 

importante conocer los canales digitales, un 52% si usaría los canales 

digitales como medio de comunicación 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 satisfacción del 

cliente. El uso de estos canales es parcial, desaprovechando 

oportunidades en el mercado y restándoles competitividad. 

 

Estadísticamente podemos demostrar �!-value = 0.000 < alfa (nivel de 

significancia) 0.05   entonces se rechaza la Ho Nula.  

 

- Con relación a la Objetivo 3, en esta tesis se determinó que el 

incremento de la rentabilidad no influye en la gestión de servicio al 

cliente en las empresas odontológicas del distrito de Miraflores, debido 

a las respuestas de los entrevistados  

 

Estadísticamente podemos demostrar �!-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 invertiría en mejoras: 

 

�x Tecnológicas que mejoren sus procesos (97%). 

�x Contratarían un equipo de marketing digital  (77%). 

�x  Capacitarían a su personal en transformación digital y 

servicio al cliente (94%). 
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VI. RECOMENDACIONES  
 

 

�x Para mejorar el nivel de atención ágil en cada consultorio 

recomendamos que todos los centros odontológicos del distrito de 

Miraflores se reinventen e implementen un plan estratégico que 

contemple dentro de sus objetivos generales la adaptación de la 

transformación digital en los nuevos canales de servicio al cliente. 

 

�x Respecto al uso de las herramientas digitales las empresas 

Odontológicas deben adquirir un software que mantenga la información 

general de la empresa actualizada, centralizada y confiable. 

 
�x Contratar personal especializado en gestión de servicio al cliente, esto 

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

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

gestión de marketing. 

 

�x Al colegio de odontólogos del Perú brindar capacitaciones a nivel 

nacional a sus 25 colegios, en implementación de la transformación 

digital en la gestión de servicio al cliente (canales digitales, procesos 

digitales, planes estratégicos, adquisición de software y hardware, 

gestión del cliente con los actuales medios efectivos de comunicación). 

 



  92 

 
 

 
 

�x A los 25 colegios de odontólogos del Perú tener una data actualizada 

de cada médico colegiado, esto permitirá poder brindar información de 

las tendencias globales en su rubro. 

 

�x Al gobierno brindar a las empresas Odontológicas capital de trabajo 

(préstamo en efectivo) con tasa de interés preferencial para la compra 

de software y hardware para el desarrollo de sus procesos, innovación 

y gestión de servicio al cliente. 
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Anexo 04  

 

Tesis relacionadas a las variables Independiente y  

 

Transformación Digital 

 

�(�Q�� �O�D�� �L�Q�Y�H�V�W�L�J�D�F�L�y�Q�� �W�L�W�X�O�D�G�D�� �³�,�Q�G�X�V�W�U�L�D�� ���������� �(�V�W�D�G�R�� �G�H�O�� �$�U�W�H�� �\�� �7�H�Q�G�H�Q�F�L�D�V��

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 Investigación de Producción en el año 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 

�O�D���,�Q�G�X�V�W�U�L�D���������´ (Xu et al, 2018, pág. 2942). 

El instrumento que usaron en esta investigación fueron las encuestas. Donde 

indican como conclusión todavía hay muchos desafíos y problemas que deben 

resolverse para que la Industria 4.0 sea más aplicable.  

 

Diseñar sistemas de Industria 4.0 implica complejidad, que se deriva 

principalmente de la alta dimensionalidad y complejidad. Se han producido 

importantes cambios en estos últimos años frente a los avances en esta nueva 

tecnología emergente, así como aplicaciones reales y potenciales en varios 

sectores industriales. (Xu et al, Industria 4.0 Estado de arte y tendencias 

futuras., 2018, pág. 2956)  

 

Sin embargo, el desarrollo de metodologías avanzadas, especialmente 

métodos formales y enfoques de sistemas, debe estar sincronizado con los 

rápidos desarrollos tecnológicos (NSF 2017). Como indica Weber (2016), 

Industria 4.0 se trata de la aplicación de tecnologías avanzadas a la fabricación 
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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, pág. 2956)  

 

Como lo indica la Fundación Nacional de Ciencias de EE. UU., "A pesar de las 

importantes incursiones en la tecnología de sistemas ciber físicos con sus 

siglas en inglés (CPS) en los últimos años, todavía no tenemos una ciencia 

madura para respaldar la ingeniería de sistemas de CPS de alta confianza, y 

las consecuencias son profundas" (NSF 2017). Fundación Nacional de 

Ciencias con sus siglas en ingles NSF también indicó que el objetivo de la 

dirección de investigación de CPS es desarrollar la ciencia de sistemas 

centrales (Lin et al.2013) necesaria para diseñar sistemas ciber físicos 

complejos que las personas puedan usar, interactuar y depender (NSF 2017). 

(Xu et al, Industria 4.0 Estado de arte y tendencias futuras., 2018, pág. 2956) 

 

 Incluso para el diseño de sistemas de fabricación, existe una brecha entre el 

nivel de complejidad inherente a los sistemas de fabricación y el rico conjunto 

de métodos formales que potencialmente podrían contribuir al diseño de 

sistemas de fabricación 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, aún quedan desafíos importantes. (Xu et al, Industria 4.0 Estado 

de arte y tendencias futuras., 2018, pág. 2956) 

 

Es necesario abordarlos para aprovechar plenamente el potencial de esta 

cuarta revolución industrial. La Industria 4.0 continuará adoptando tecnologías 

y técnicas de vanguardia y abrirá nuevas aplicaciones que impactarán en los 

sectores industriales y en los complejos ecosistemas industriales del mañana. 

Las TIC avanzadas pueden contribuir y contribuirán al éxito de la Industria 4.0.  

(Xu et al, Industria 4.0 Estado de arte y tendencias futuras., 2018, pág. 2956) 
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Gestión de servicio al cliente 

 

�(�Q���O�D���W�H�V�L�V���W�L�W�X�O�D�G�D���³�0�R�G�H�O�R���6�H�U�Y�4�X�D�O���$�F�D�G�p�P�L�F�R���F�R�P�R���I�D�F�W�R�U���G�H���G�H�V�D�U�U�R�O�O�R���G�H��

la calidad de los servicios educativos y su influencia en la satisfacción de los 

estudiantes de las carreras profesionales de la Universidad Nacional 

Chimborazo Riobamba �± �(�F�X�D�G�R�U���´,  el �³autor René Abdón Basantes Avalos, 

se presentó a la Universidad Mayor de San Marcos en el año 2017 para la 

obtención del grado de Doctor en gestión de empresas�´��(Basantes, 2017, pág. 

8). La cual tiene como �³objetivo establecer el grado de influencia del Modelo 

ServQual Académico enfocado en la Calidad de los Servicios Educativos en la 

Satisfacción de los estudiantes de las carreras profesionales de la Universidad 

Nacional de Chimborazo Riobamba �± �(�F�X�D�G�R�U�´��(Basantes, 2017, pág. 8). 

  

�³Se emplearon la encuesta; donde se aplicó el cuestionario con información 

de calidad del servicio y satisfacción y el método utilizado es la escala de Likert 

por un periodo de 30 minutos�  ́(Basantes, 2017, pág. 42). 

 

Llegando a la siguiente conclusión: 

1. Las pruebas de las hipótesis específicas evidencian también 

de manera particular la alta influencia de cada una de las 

dimensiones sobre la satisfacción percibida por los estudiantes,  

así: los elementos tangibles influyen en la satisfacción; la 

fiabilidad influye en la satisfacción; la capacidad de respuesta 

influye en la satisfacción; la seguridad influye en la satisfacción y 

la empatía también se evidenció que influye en la satisfacción 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 evaluación de las 
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dimensiones, mayores satisfacciones tenían los estudiantes. 

(Basantes, 2017, pág. 92)  

 

2. La prueba de hipótesis evidenció además la alta influencia de 

la evaluación del desempeño docente sobre la satisfacción con 

el docente, quienes mejor evaluaron el desempeño docente, más 

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

 

 3. El Modelo ServQual Académico tiene cinco dimensiones, a 

este modelo se ha añadido dos dimensiones que ha permitido 

integrar el elemento de la demanda de la sociedad, necesidades 

de los estudiantes y las exigencias de los estándares de 

acreditación. Gracias a estos dos elementos el modelo logra 

identificar siete brechas y así el modelo permite garantizar la 

calidad de los servicios educativos que brinda la universidad.  Se 

concluye que la mayoría de los estudiantes perciben como buena 

la calidad y están satisfechos con los servicios recibidos por 

parte de la universidad. (Basantes, 2017, pág. 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, pág. 92) 

 

Por lo tanto, se concluye que la identificación 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, así en cuanto a la variable 

de calidad del servicio que brinda la universidad. (Basantes, 

2017, pág. 93) 

 

5. La calidad del servicio basado en el Modelo ServQual 

Académico y la influencia en la satisfacción de los estudiantes 

concluye que: las dimensiones de: elementos tangibles, 

fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatía del 

Modelo ServQual Académico influye de manera positiva y 

significativa en la satisfacción de los estudiantes de las carreras 

profesionales de la Universidad Nacional de Chimborazo 

Riobamba �± Ecuador. (Basantes, 2017, pág. 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 satisfacción de los 

estudiantes de las carreras profesionales de la Universidad Nacional 

de Chimborazo Riobamba �± Ecuador. (Basantes, 2017, pág. 93) 

 

En el artículo científico  �³�&�U�H�D�F�L�y�Q�� �G�H�� �H�[�S�H�U�L�H�Q�F�L�D�� �G�H�O�� �F�O�L�H�Q�W�H�� �G�H�W�H�U�P�L�Q�D�Q�W�H�V����

�G�L�Q�i�P�L�F�D�V���\���H�V�W�U�D�W�H�J�L�D�V���G�H���J�H�V�W�L�y�Q�´ los autores Verhoef, Lemon, Parasuraman, 

Roggeveen, Tsiros, Schlesinger desarrollaron y presentaron esta investigación 

en la revista Elsevier en el año 2008 en la ciudad de Nueva York en el año 

2009���� �W�L�H�Q�H�Q�� �F�R�P�R�� �³�'iscutimos 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 gestión 

�G�H���O�D���H�[�S�H�U�L�H�Q�F�L�D���G�H�O���F�O�L�H�Q�W�H�´��(Verhoet et al, 2009, pág. 32).   

Conclusiones: la creación de una experiencia de cliente superior ha ido 

ganando cada vez más atención por parte de los minoristas. 
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Sin embargo, ha habido una escasez de un nivel acorde de 

investigación académica sobre este tema. En este artículo 

proporcionamos una descripción holística del constructo de 

experiencia del cliente y propusimos un modelo conceptual 

delineando sus determinantes. Posteriormente, discutimos los 

determinantes específicos en este modelo, destacando aquellos 

que están especialmente necesitados de más investigación. 

También describimos aspectos estratégicos generales desde 

una perspectiva de gestión de la experiencia del cliente que vale 

la pena investigar. El dominio de la gestión de la experiencia del 

cliente ofrece una rica agenda para futuras investigaciones. La 

Tabla 2 resume la mayoría de las preguntas de investigación 

importantes para cada uno de los temas discutidos. Las 

respuestas basadas en la investigación a estas preguntas 

contribuirán significativamente a la teoría de la venta minorista y 

ofrecerán conocimientos prácticos para desarrollar e 

implementar estrategias efectivas basadas en la experiencia. 

(Verhoet et al, 2009, pág. 39) 

 

 

En la Investigación titulada �³�&�R�P�S�U�H�Q�G�H�U���O�D���H�[�S�H�U�L�H�Q�F�L�D���G�H�O���F�O�L�H�Q�W�H���D���O�R���O�D�U�J�R��

del �U�H�F�R�U�U�L�G�R���G�H�O���F�O�L�H�Q�W�H�´ 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 año 2016, tiene como objetivo 

�³�5eunir la investigación que existe sobre la experiencia del cliente, comprender 

sus orígenes y raíces, colocarla en contexto e identificar brechas críticas en 

nuestra comprensión. A través de este proceso, nuestro objetivo es desarrollar 

una comprensión más sólida de la experiencia del cliente en una era de 
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comportamiento del cliente cada vez más complejo. Debido a que la 

�³�H�[�S�H�U�L�H�Q�F�L�D�� �G�H�O�� �F�O�L�H�Q�W�H�´�� �V�H�� �K�D�� �F�R�Q�Y�H�U�W�L�G�R�� �U�H�F�L�H�Q�W�H�P�H�Q�W�H�� �H�Q�� �X�Q�D�� �G�H�� �O�D�V��

principales palabras de moda en el marketing, es útil intentar reunir lo que 

sabemos para proporcionar una perspectiva teórica sólida sobre este tema. 

(Lemon et al, 2016, pág. 70) 

 

Método para el estudio:Se organizará 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 más 

estudiados y proporcionamos una perspectiva histórica 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 gestión 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 

práctica del marketing. (Lemon et al, 2016, pág. 70) 

Los investigadores concluyeron la experiencia humana se ha estudiado 

durante cientos (si no miles) de años, el campo de la gestión de la experiencia 

�G�H�O�� �F�O�L�H�Q�W�H�� �H�V�� �X�Q�� �i�U�H�D�� �G�H�� �³�F�D�P�S�R�� �Y�H�U�G�H�´�� �U�H�O�D�W�L�Y�D�P�H�Q�W�H�� �Q�X�H�Y�D�� �S�D�U�D�� �I�X�W�X�U�D�V��

investigaciones. Sin embargo, es importante reconocer lo que ya sabemos 

sobre la �³experiencia del cliente durante todo el recorrido del cliente, ya que 

hemos estado estudiando sus facetas durante los últimos 50 años. En este 

artículo, hemos tratado de reunir lo que se sabe sobre la �³experiencia del 

cliente y el recorrido general del cliente de muchos aspectos del marketing, 

incluida la satisfacción del cliente, la gestión del cliente, la calidad del servicio 

y el marketing relacional�´��(Lemon et al, 2016, pág. 70). Además de una 

investigación específica sobre la experiencia del cliente. Hemos presentado 

una visión integrada de la experiencia del cliente a lo largo del recorrido del 
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cliente que esperamos sea útil para (1) organizar lo que se conoce en esta 

área y (2) estimular la investigación futura. (Lemon et al, 2016, pág. 89) 

 

Existen muchos desafíos para realizar investigaciones en esta área. El tema 

es dinámico y multidisciplinario y requiere múltiples métodos. Aunque existen 

algunos puntos positivos, como la investigación multicanal / omnicanal, 

muchos aspectos de la experiencia del cliente carecen de una sólida 

experiencia en marketing. En varias áreas, la práctica del marketing tiene una 

gran ventaja. Es hora de fortalecer la teoría, la comprensión y el conocimiento 

en esta área crítica del marketing (Lemon et al, 2016, pág. 89) 
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Anexo 5 
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ANEXO 06 

Decreto de urgencia Nº 006-2020 
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