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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre el CRM
Salesforce y la gestion de clientes en la Clinica Dental Odontomundi. El estudio respondié a
la necesidad de optimizar los procesos de atencion, organizacion de informacion, seguimiento
de pacientes y fidelizacion, considerando que la digitalizacion de la gestion permite mejorar
la calidad del servicio y la toma de decisiones. La investigacion fue de tipo aplicada, con
enfoque cuantitativo, nivel correlacional y disefio no experimental de corte transversal. La
poblacion estuvo conformada por 35 colaboradores de la clinica, a quienes se aplicé un
cuestionario estructurado mediante escala de Likert. Los datos fueron procesados
estadisticamente para establecer la relacion entre las variables y sus dimensiones. Los
resultados evidenciaron una relacion altamente significativa entre el CRM Salesforce y la
gestion de clientes, con un coeficiente Rho de Spearman de 0.978 y un valor de significancia
de p = 0.000. Asimismo, se comprob6 que las dimensiones operatividad, tecnologia analitica
y tecnologia colaborativa se relacionan significativamente con la atencion, satisfaccion y
fidelizacion del cliente. Se concluye que el uso del CRM Salesforce contribuye a mejorar la
organizacion interna, fortalecer la experiencia del paciente y optimizar la gestion de clientes

en la clinica.

Palabras clave: CRM Salesforce, gestion de clientes, clinica dental, tecnologia

analitica, fidelizacion.
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ABSTRACT

This research aimed to determine the relationship between Salesforce CRM and customer
management at Odontomundi Dental Clinic. The study addressed the need to optimize care
processes, information organization, patient follow-up, and customer loyalty, considering that
digital management improves service quality and decision-making. The research was applied,
with a quantitative approach, correlational level, and a non-experimental cross-sectional
design. The population consisted of 35 clinic employees, to whom a structured questionnaire
based on a Likert scale was applied. The data were statistically processed to establish the
relationship between the variables and their dimensions. The results showed a highly
significant relationship between Salesforce CRM and customer management, with a
Spearman’s Rho coefficient of 0.978 and a significance value of p = 0.000. Likewise, it was
verified that the dimensions of operability, analytical technology, and collaborative
technology are significantly related to customer service, satisfaction, and loyalty. It is
concluded that the use of Salesforce CRM contributes to improving internal organization,

strengthening the patient experience, and optimizing customer management in the clinic.

Keywords: Salesforce CRM, customer management, dental clinic, analytical technology,

customer loyalty.



13

INTRODUCCION

En los ultimos afios, la transformacion digital ha generado cambios significativos en
la forma en que las organizaciones administran sus procesos internos y se relacionan con sus
clientes. En un contexto caracterizado por la globalizacidn, la competitividad y el avance
constante de las tecnologias de la informacion, las empresas e instituciones se ven en la
necesidad de implementar herramientas que les permitan gestionar de manera eficiente la
informacion, mejorar la comunicacion con sus usuarios y fortalecer la calidad del servicio que
brindan. Esta realidad también alcanza al sector salud, donde la atencion al paciente no solo
depende de la calidad profesional del servicio clinico, sino también de la capacidad
institucional para organizar datos, programar citas, realizar seguimientos y ofrecer una
atencion personalizada.

En ese sentido, los sistemas de Gestion de Relaciones con los Clientes, conocidos
como Customer Relationship Management o CRM, se han convertido en herramientas
estratégicas para mejorar la administracion de la informacion y fortalecer los vinculos entre
las organizaciones y sus clientes. Entre estas soluciones tecnologicas destaca Salesforce,
plataforma que permite integrar procesos, automatizar actividades, analizar datos, facilitar la
comunicacion entre areas y contribuir a una toma de decisiones mas informada. Su aplicacion
en instituciones de salud, como clinicas dentales, representa una oportunidad para optimizar
la gestion de pacientes, mejorar la experiencia del usuario y promover una relacion mas
cercana, eficiente y sostenible.

La investigacion se desarrolla bajo un enfoque cuantitativo, de tipo aplicado, con
nivel correlacional y disefio no experimental de corte transversal. Para la recoleccion de datos
se emplea la técnica de la encuesta y como instrumento un cuestionario estructurado, aplicado

a los colaboradores de la Clinica Dental Odontomundi. Posteriormente, la informacion
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obtenida es procesada mediante herramientas estadisticas, con la finalidad de determinar la
relacion existente entre las variables CRM Salesforce y gestion de clientes.

El presente trabajo se encuentra organizado en siete capitulos. En el Capitulo I, se
desarrolla el planteamiento del problema, donde se describe la realidad problematica, se
formulan el problema general y los problemas especificos, se establecen los objetivos, la
justificacion, la delimitacion y la viabilidad del estudio. En el Capitulo II, se presenta el
marco tedrico, el cual contiene los antecedentes internacionales y nacionales, las bases
teoricas relacionadas con el CRM Salesforce y la gestion de clientes, las definiciones
conceptuales y la formulacion de las hipotesis.

En el Capitulo III, se expone la metodologia de la investigacion, precisando el tipo,
enfoque, nivel y disefio del estudio, asi como la poblacion, muestra, operacionalizacion de
variables, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos y los procedimientos para el
procesamiento de la informacion. En el Capitulo IV, se presentan los resultados obtenidos a
partir de la aplicacion del instrumento, organizados mediante tablas, graficos e
interpretaciones estadisticas. En el Capitulo V, se desarrolla la discusion de los resultados,
contrastando los hallazgos con los antecedentes y las bases teoricas consideradas en la
investigacion.

Finalmente, en el Capitulo VI, se presentan las conclusiones, elaboradas en funcién
de los objetivos e hipotesis planteadas. En el Capitulo VII, se formulan las recomendaciones
orientadas a mejorar el uso del CRM Salesforce y fortalecer la gestion de clientes en la
Clinica Dental Odontomundi. Asimismo, se incluyen las referencias bibliograficas y los

anexos correspondientes, los cuales complementan y respaldan el desarrollo del estudio.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la realidad problematica

En la actualidad, la globalizacion y la transformacion constante de los mercados han
modificado la manera en que las organizaciones se relacionan con sus clientes. En este
escenario, ya no basta con ofrecer un producto o servicio de calidad, sino que resulta
indispensable establecer vinculos s6lidos, duraderos y estratégicos con los usuarios. Estas
relaciones permiten comprender mejor sus necesidades, expectativas y comportamientos,
generando informacion valiosa para la toma de decisiones. En consecuencia, este
conocimiento contribuye al fortalecimiento de la eficiencia, la eficacia y la rentabilidad
empresarial, incrementando el valor tanto para el cliente como para la organizacion
(Admision UTEM, 2019). Asimismo, en sectores altamente dindmicos como la industria, la
educacion y la salud, la gestion adecuada de las relaciones con los clientes se ha convertido
en un factor determinante para la sostenibilidad institucional. Ello se debe a que las
organizaciones deben responder a entornos cada vez mas exigentes, marcados por una
competencia creciente, avances tecnoldgicos acelerados, la necesidad de optimizar costos sin
reducir la calidad del servicio y una demanda cada vez més diversa, segmentada y cambiante
(ISDI-CRM, 2024). Frente a esta realidad, conocer al cliente y mantener una interaccion
permanente con €l constituye una ventaja competitiva significativa.

En ese contexto, la Gestion de las Relaciones con los Clientes, conocida
internacionalmente como Customer Relationship Management (CRM), se ha consolidado
como una filosofia de gestion empresarial de gran relevancia en los tltimos afios (Arbula y
Otoya, 2021). Este enfoque integra estrategias organizacionales, procesos y herramientas
tecnoldgicas orientadas a captar, conocer, fidelizar y retener a los clientes. Su proposito

principal es maximizar el valor generado a partir de cada interaccion, fortaleciendo la
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confianza, la cercania y la cooperacion entre la empresa y sus usuarios (Administracion de
negocios, 2021). EI CRM puede entenderse también como una evolucion del marketing
relacional, en tanto no solo busca atraer y conservar clientes, sino profundizar la relacion con
ellos mediante el uso sistematico de tecnologias de la informacion. Esta integracion
tecnologica permite recopilar, organizar, analizar y actualizar datos relevantes sobre los
clientes, lo que facilita una gestion mas personalizada, eficiente y orientada a resultados
(Actualidad empresarial, 2024). De esta manera, el CRM deja de ser unicamente una
herramienta informatica para convertirse en un componente clave dentro de la estrategia
institucional.

En el sector salud, la aplicacion de sistemas CRM adquiere una importancia
particular, debido a que la calidad de la atencion no depende exclusivamente del servicio
clinico, sino también de la capacidad de la organizacion para gestionar informacion, coordinar
procesos y brindar una experiencia satisfactoria al paciente. La adecuada administracion de
los datos, la programacion eficiente de citas, el seguimiento oportuno y la personalizacion de
la atencion permiten fortalecer la relacion entre la institucion y sus usuarios. Esto favorece no
solo la satisfaccion del paciente, sino también su permanencia, confianza y fidelizacion a
largo plazo. De igual forma, la incorporacion de tecnologias de gestion en centros de salud
contribuye a mejorar la organizacion interna y optimizar los recursos disponibles. Al contar
con informacion sistematizada y accesible, es posible reducir errores administrativos, agilizar
la atencidn, identificar patrones de comportamiento de los pacientes y disefiar estrategias
orientadas a responder con mayor precision a sus requerimientos. En un entorno donde la
competitividad y la calidad del servicio son factores decisivos, la digitalizacion de la gestion
se convierte en una necesidad mas que en una opcion.

En el caso especifico de la clinica Odontomundi, ubicada en la ciudad de Huacho, se

evidencia la necesidad de optimizar sus procesos para fortalecer la captacion de clientes,
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mejorar la administracion de las historias clinicas y ofrecer una atencién mas personalizada
de acuerdo con la frecuencia de visitas de los pacientes. Del mismo modo, resulta
fundamental contar con una gestion eficiente de la informacidon que permita programar citas
de manera ordenada, mantener los datos actualizados permanentemente y organizar de forma
integral el conocimiento generado sobre cada usuario. Esta mejora en la gestion de la
informacion permite también identificar necesidades especificas, anticipar demandas y
ofrecer servicios, productos y promociones acordes con el perfil de cada paciente. En
consecuencia, la implementacion de un sistema CRM no solo representa un avance
tecnoldgico, sino también una oportunidad para elevar la calidad del servicio, fortalecer la
relacion con los pacientes y mejorar la capacidad de respuesta de la clinica frente a un entorno
cada vez mas competitivo.

Sin embargo, la sola implementacion de una herramienta tecnoldgica no garantiza su
aprovechamiento efectivo. Para que un sistema CRM genere resultados favorables, es
necesario que exista aceptacion por parte del personal, disposicion al cambio, capacitacion
adecuada y una cultura organizacional orientada al uso estratégico de la informacion. En ese
sentido, resulta relevante analizar los factores que influyen en su utilizacion, ya que el éxito
del sistema depende tanto de sus funcionalidades como del nivel de adopcidn por parte de
quienes interactiian con €l diariamente. Por ello, en la clinica Odontomundi se implemento el
programa CRM Salesforce, con el propdsito de fortalecer la gestion de las relaciones con los
pacientes y optimizar diversos procesos internos. En la presente investigacion se analizard la
relacion entre distintas variables vinculadas con el comportamiento de los usuarios frente al
sistema, asi como aquellos factores que promueven su uso o, por el contrario, limitan su
adecuada utilizacion. Este andlisis permitira comprender mejor el impacto de la herramienta

en la dindmica institucional y su contribucion al mejoramiento del servicio brindado.
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1.2 Formulacion de problema
1.2.1 Problema general.
(Existe relacion entre el CRM Salesforce y la Gestion de clientes en la Clinica
Dental ODONTOMUNDI, 2025?
1.2.2 Problemas especificos.
1. (Existe relacion entre la operatividad del CRM Salesforce y la Gestion de clientes en la
Clinica Dental ODONTOMUNDI, 2025?
2. (Existe relacion entre la Tecnologia analitica del CRM Salesforce y la Gestion de
clientes en la Clinica Dental ODONTOMUNDI, 2025?
3. (Existe relacion entre la Tecnologia colaborativa del CRM Salesforce y la Gestion de
clientes en la Clinica Dental ODONTOMUNDI, 2025?
1.3 Objetivos de la investigacion
1.3.1 Objetivo general.
Determinar si existe relacion entre el CRM Salesforce y la Gestion de clientes en la
Clinica Dental ODONTOMUNDI, 2025.
1.3.2 Objetivos especificos.
1. Determinar si existe relacion entre la operatividad del CRM Salesforce y la Gestion de
clientes en la Clinica Dental ODONTOMUNDI, 2025.
2. Determinar si existe relacion entre la Tecnologia analitica del CRM Salesforce y la
Gestion de clientes en la Clinica Dental ODONTOMUNDI, 2025.
3. Determinar si existe relacion entre la Tecnologia colaborativa del CRM Salesforce y la

Gestion de clientes en la Clinica Dental ODONTOMUNDI, 2025.
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1.4 Justificacion de la investigacion

Justificacion Tedrica

La implementacion de un sistema de CRM, como Salesforce, en la clinica
Odontomundi se sustenta en la teoria del marketing relacional, que enfatiza la importancia
de crear, mantener e intensificar las relaciones con los clientes. Segun esta teoria, un enfoque
centrado en el cliente es esencial para desarrollar lealtad y maximizar el valor a largo plazo
de cada cliente (Fawcett, 2019). Ademas, la integracion de tecnologias de la informacion en
la gestion de estas relaciones, como lo propone el CRM, se alinea con la teoria de la ventaja
competitiva de Porter (Kao y Paz, 2019), que sugiere que las empresas pueden obtener una
ventaja competitiva sostenible mediante la innovacion en procesos y el uso eficiente de la
informacion. Por lo tanto, tedricamente, el uso de CRM en el ambito de la salud no solo
mejora la relacion con los pacientes, sino que también optimiza los procesos internos,

contribuyendo al crecimiento y la sostenibilidad de la clinica.

Justificacion Prdactica

Desde una perspectiva practica, la implementaciéon de Salesforce en la clinica
Odontomundi responde a la necesidad de mejorar la gestion de datos, la programacion de
citas, y la personalizacion de servicios para los pacientes. Con este sistema, la clinica puede
organizar de manera eficiente la informacién de los pacientes, lo que facilita la toma de
decisiones informadas y permite ofrecer servicios mdas alineados con las necesidades
individuales de cada paciente. Ademas, Salesforce ofrece herramientas para analizar el
comportamiento de los pacientes, lo que permite identificar patrones y tendencias que
pueden ser aprovechados para mejorar la oferta de servicios y la retencion de clientes. En
términos practicos, esto se traduce en una mayor eficiencia operativa, una mejor experiencia

para los pacientes y, en ultima instancia, un aumento en la rentabilidad de la clinica.
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Justificacion Social

Socialmente, la implementacion de un CRM en una clinica dental tiene
implicaciones significativas. Al mejorar la calidad del servicio y la eficiencia en la gestion
de citas y tratamientos, se eleva el nivel de satisfaccion de los pacientes, lo que contribuye a
su bienestar general. Ademads, una gestion mas personalizada y efectiva puede ayudar a crear
una relacion de confianza entre la clinica y sus pacientes, lo que es crucial en el ambito de
la salud. También, al optimizar los procesos administrativos, la clinica puede dedicar mas
tiempo y recursos a la atencion de los pacientes, lo que tiene un impacto positivo en la
comunidad local al mejorar el acceso a servicios de salud de calidad. De este modo, el uso
de Salesforce no solo beneficia a la clinica desde una perspectiva empresarial, sino que

también aporta un valor significativo a la sociedad al mejorar el servicio de atencion médica.

1.5 Delimitacion de la investigacion
Delimitacion Espacial
Se realizara en calle Bolognesi # 284-Huacho.

Figura 1. Ubicacion del estudio

JATTE %‘f

‘5% r»n

Delimitacion Social
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La implementacién del CRM Salesforce en la clinica Odontomundi se enfoca en un
grupo especifico de la sociedad: los pacientes que acuden a la clinica en la ciudad de
Huacho. Este grupo abarca una poblacion diversa en términos de edad, género y
necesidades de salud dental. Ademas, incluye tanto a pacientes actuales como potenciales
que buscan mejorar su bienestar bucal a través de un servicio mas personalizado y
eficiente. Socialmente, el proyecto se delimita a las personas que residen en Huacho y sus
alrededores, quienes forman la base de clientes de la clinica. También incluye al personal
de la clinica, cuya capacitacion y adaptacion al nuevo sistema seran cruciales para el éxito
del proyecto.

Delimitacion Temporal

La delimitacion temporal del proyecto se establece en un periodo de 06 meses,
comprendido entre julio de 2025 y diciembre de 2025. Durante este tiempo, se realizaran
diferentes fases del proyecto, que incluyen la planificacion, la implementacion, la
capacitacion del personal, y la evaluacion de resultados. La fase de planificacion y
preparacion del instrumento se llevard a cabo en los primeros tres meses (septiembre-
noviembre de 2025). Posteriormente, la implementacion técnica del CRM vy la capacitacion
del personal se desarrollaran en los siguientes dos meses (octubre y noviembre del 2025).
Finalmente, los ultimos cinco meses (noviembre y diciembre de 2025) se dedicaran a la

evaluacion del impacto del CRM en la captacion y manejo de los pacientes.

1.6 Viabilidad del Estudio

Viabilidad Técnica

La viabilidad técnica del proyecto es alta, dado que Salesforce es una plataforma ampliamente

reconocida y utilizada en diversas industrias, incluyendo la salud. Salesforce ofrece un
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conjunto de herramientas y funcionalidades que se pueden personalizar para satisfacer las
necesidades especificas de la clinica Odontomundi. La clinica cuenta con la infraestructura
tecnoldgica necesaria, como ordenadores, una red estable y acceso a internet, lo cual es
fundamental para la implementacion y operacion del sistema CRM. Ademas, Salesforce
proporciona soporte técnico y una amplia gama de recursos de capacitacion que facilitaran la
transicion al nuevo sistema. La clinica también tiene acceso a profesionales IT capacitados

que pueden manejar la configuracion inicial y el mantenimiento continuo del CRM.

Viabilidad Operativa

Desde una perspectiva operativa, el proyecto es factible, ya que el personal de la clinica,
aunque posiblemente no esté familiarizado con Salesforce, puede recibir capacitacion
especifica para utilizar el sistema de manera efectiva. E1 CRM esté disefiado para ser intuitivo
y fécil de usar, lo que reducird la curva de aprendizaje y permitird una rapida adaptacion.
Ademas, la clinica puede integrar Salesforce con sus sistemas existentes, como la gestion de
citas y la administracion de historias clinicas, lo que asegura que las operaciones diarias no se
vean interrumpidas significativamente durante la fase de implementacion. La mejora en la
gestion de datos y la personalizacion de servicios que ofrece Salesforce contribuird a una
mayor eficiencia operativa, lo que facilitard la adopcion del sistema por parte de todo el

personal.

Viabilidad Economica

La viabilidad econdmica del proyecto también es favorable. Aunque la implementacion de
Salesforce implica una inversion inicial considerable, incluyendo costos de licencia,
personalizacion y capacitacion, estos costos se compensan con los beneficios a largo plazo.

La clinica puede esperar un aumento en la eficiencia operativa, lo que reducira costos en la



gestion de pacientes y mejorara la retencion de clientes, incrementando asi los ingresos.
Ademas, la capacidad de ofrecer servicios mas personalizados y de calidad puede atraer a
nuevos pacientes, ampliando la base de clientes de la clinica. Existen diversas opciones de
financiamiento y planes de pago flexibles que Salesforce ofrece, lo que permite a la clinica
gestionar los costos de manera mas efectiva. En resumen, la inversion inicial en la
implementacion del CRM se ve justificada por los retornos econémicos esperados en

términos de crecimiento y rentabilidad sostenida.

23
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion
2.1.1 Antecedentes Internacionales.

Llorente (2023), en su estudio titulado FricoSA: una soluciéon Salesforce para la gestion de la
fuerza de ventas de una empresa de frio industrial, plante6 como proposito principal
lograr una integracion eficiente entre las areas de ventas, marketing y administracion de
clientes dentro de la organizacion. Para ello, desarrollé una investigacion bajo un enfoque
cuasi experimental, apoyandose en un andlisis integral de datos que permitié evaluar de
manera sistematica los componentes necesarios para la implementacion de la solucion.
Entre sus principales hallazgos, concluyo6 que, en lo referente al modelo de datos, fue
posible identificar los diferentes objetos esenciales que conformarian la estructura del
sistema CRM de FricoSA, entre ellos los leads o clientes potenciales, cuentas, contactos,
oportunidades de negocio, productos y otros elementos relevantes. Asimismo, determind
que cada uno de estos objetos debia contar con campos especificos y relaciones bien
definidas con otros objetos del sistema, lo que garantizaria una mejor organizacion de la

informacion y una gestion comercial mas eficiente.

Por su parte, Gonzalez (2022), en la investigacion denominada Desarrollo de sistema de
gestion de incidencias con la herramienta de CRM Salesforce, a través de varios canales,
tuvo como objetivo disefiar € implementar para la empresa un sistema centralizado que
permitiera optimizar y facilitar la administracion de incidencias generadas desde diversos
medios de atencion. La investigacion fue desarrollada mediante una metodologia
descriptiva, orientada a observar y analizar el comportamiento del sistema en un entorno
organizacional concreto. Como resultado, el autor concluyé que la incorporacién de esta
herramienta tecnoldgica produjo un incremento significativo en el nivel de satisfaccion

de los clientes, debido a una atencion mas ordenada, rapida y eficaz. Del mismo modo,
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evidencid que los tiempos de trabajo de los agentes encargados de utilizar el sistema se
redujeron considerablemente, lo que repercutié de manera favorable en la productividad

laboral y en la eficiencia general de los procesos de atencion.

De igual manera, Guerrero (2022), en su investigacion titulada Solucion CRM para compaiiia
de seguros en Salesforce, establecié como objetivo general demostrar la importancia de
los sistemas CRM dentro del &mbito informatico y exponer de qué manera este tipo de
herramientas puede aplicarse de forma préctica en contextos reales del entorno laboral.
Para ello, tomo6 como referencia un caso de estudio basado en requerimientos auténticos,
lo que permiti6 evidenciar el valor funcional de la solucion desarrollada. La investigacion
se llevd a cabo bajo una metodologia cuasi experimental, la cual facilit6 el analisis del
comportamiento de la herramienta en un escenario aplicado. Entre sus conclusiones mas
relevantes, el autor sefial6d que el analisis funcional, técnico y de riesgos de la solucion
implementada permiti6 estimar el costo econdmico total del proyecto. Dicho célculo se
realiz6 considerando tanto el sueldo promedio de los profesionales involucrados en el
desarrollo como la cantidad de jornadas laborales requeridas para llevar a cabo la

implementacion del sistema de manera efectiva.

2.1.2 Antecedentes Nacionales.

Santa Cruz (2024), en su estudio titulado Modelo de gestion de relaciones con cliente basado
en CRM, incorporando Machine Learning, orientado a la satisfaccion en la atencion de
clientes, tuvo como proposito principal disefiar un modelo de gestion de relaciones con
clientes sustentado en la filosofia CRM e integrado con técnicas de Machine Learning,
con la finalidad de mejorar los niveles de satisfaccion en la atencion brindada a los
usuarios. Para el desarrollo de la investigacion, empled una metodologia de tipo cuasi

experimental, la cual permitié6 comparar los resultados obtenidos antes y después de la
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aplicacion de la propuesta. A partir del andlisis estadistico realizado, se evidencié una
mejora promedio de 1.61 puntos, equivalente al 32 %, luego de la implementacion del
modelo planteado. En funcidn de estos resultados, el autor concluy6 que un modelo de
gestion de relaciones con clientes basado en CRM y reforzado con herramientas de
Machine Learning influye de manera significativa en la satisfaccion de los clientes, al
optimizar la calidad de la atencion y favorecer una respuesta mas eficiente frente a sus
necesidades y expectativas.

Por otro lado, Revilla y Altamirano (2024), en su investigacion denominada Implementacion
de un Sistema CRM (Customer Relationship Management), para mejora del area de
negocios de la empresa KONEKTA ADUANAS S.A.C., plantearon como objetivo
analizar de qué manera la implementacion de un sistema CRM podia contribuir al
fortalecimiento y mejoramiento del area de negocios de dicha empresa. Para alcanzar
este proposito, desarrollaron una investigacion con metodologia correlacional de corte
transversal, orientada a examinar la relacion existente entre la adopcion de esta
herramienta tecnoldgica y la mejora de los procesos comerciales. Como parte del
estudio, identificaron la existencia de diversas alternativas de CRM disponibles en el
mercado, entre las cuales se evaluaron especificamente Salesforce, Zoho y Kommo por
considerarse opciones viables para la organizacion. Asimismo, se describieron las
principales ventajas y desventajas de cada plataforma, junto con los factores técnicos,
funcionales y operativos que influyeron en la decision final de recomendar la adopcion
de una de ellas. En consecuencia, concluyeron que el andlisis comparativo de estas
herramientas permitié sustentar de manera objetiva la seleccion del CRM mas
conveniente para responder a las necesidades del area de negocios de la empresa.

De igual manera, Garrido y Brache (2023), en su investigacion titulada Propuesta de

implementacion de un CRM para optimizar la gestion de cobranza local e internacional
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de una empresa de bebidas gasificadas, tuvieron como objetivo examinar a la
organizacion desde una perspectiva de macroentorno, con el proposito de identificar los
factores que incidian en la toma de decisiones y en la operatividad de sus procesos de
cobranza. Para ello, recurrieron a la metodologia de estudio de caso, mediante la cual
analizaron detalladamente las areas involucradas, los sistemas existentes y los
procedimientos vigentes dentro de la empresa. Este andlisis permitié reconocer las
causas y efectos de la problematica identificada, a fin de plantear una solucion ajustada
a las necesidades reales de la organizacion. Como resultado, concluyeron que la
implementacion de un software CRM contribuiria significativamente a una gestion mas
adecuada de la informacion y de los procesos institucionales, debido a que facilita la
integracion de todas las areas de la empresa y asegura la disponibilidad de informacion
y documentacidn oportuna tanto para los usuarios internos, es decir, los colaboradores,
como para los usuarios externos, representados por los clientes. De esta manera, la
propuesta tecnoldgica se presenta como una alternativa estratégica para optimizar la
eficiencia operativa y fortalecer la gestion organizacional.

2.2 Bases tedricas

2.2.1 CRM Salesforce

a) Operatividad
Gestion de Contactos y Cuentas: Salesforce permite gestionar la informacion detallada de
clientes, contactos y cuentas. Esta funcionalidad incluye el seguimiento de interacciones,

historial de compras y preferencias de los clientes (Nowacki y Twarozek, 2024).

Automatizacion de Ventas: A través de herramientas como Sales Cloud, Salesforce

automatiza procesos de ventas, desde la gestion de leads hasta el cierre de negocios. Permite
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la asignacion automatica de leads, el seguimiento de oportunidades, y la gestion de pipeline

de ventas (Gupta, 2017).

Automatizacion de Marketing: Con Marketing Cloud, Salesforce ayuda a las empresas a
planificar, ejecutar y analizar campafias de marketing multicanal. Incluye herramientas para la
segmentacion de clientes, gestion de campanas, y analisis de resultados (Nowacki y

Twarozek, 2024).

b) Tecnologia analitica

Analisis de Datos: Salesforce ofrece capacidades avanzadas de andlisis de datos mediante
Einstein Analytics (ahora conocido como Tableau CRM). Permite a las empresas analizar
grandes volumenes de datos, identificar tendencias y tomar decisiones basadas en datos

(Goodey, 2019).

Prediccion y Modelado: Salesforce FEinstein, la inteligencia artificial integrada, ofrece
capacidades de prediccion y modelado de comportamiento del cliente. Esto ayuda a predecir

tendencias, identificar oportunidades de ventas y mejorar la personalizacion (Gupta, 2017).

Reportes y Dashboards: Salesforce permite la creacion de reportes y dashboards personalizados
que ofrecen una vision clara y en tiempo real de las métricas clave del negocio, facilitando la

toma de decisiones informadas (Nowacki y Twarozek, 2024).

¢) Tecnologia colaborativa

- Comunicacion Interna: Salesforce Chatter permite la colaboracidon y comunicacion en
tiempo real entre los miembros del equipo. Facilita la comparticion de informacion, la
discusion de estrategias y la resolucion de problemas dentro de la organizacion

(Goodey, 2019).
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- Gestion de Casos y Servicio al Cliente: Con Service Cloud, Salesforce facilita la
gestion de casos de clientes, permitiendo a los equipos de servicio ofrecer soporte
eficiente y resolver problemas rapidamente. Incluye herramientas para la creacion de
tickets, el seguimiento de solicitudes y la gestion de SLA [Service Level Agreements]

(Nowacki y Twarozek, 2024).

- Integracion con Redes Sociales: Salesforce Social Studio permite la integracion con
redes sociales, facilitando la monitorizacion de menciones de la marca, la interaccion

con clientes y la gestion de campafias en plataformas sociales (Gupta, 2017).

2.2.2  Gestion de clientes

La gestion de clientes se entiende como el conjunto de acciones y estrategias orientadas a
conservar y fortalecer la relacion entre una empresa y sus clientes en condiciones favorables
para ambas partes. Su adecuada implementacion resulta fundamental, ya que incrementa la
probabilidad de concretar ventas, promover la lealtad del cliente y asegurar su permanencia en
el tiempo. En consecuencia, ello contribuye al aumento de los ingresos econdémicos y al

crecimiento sostenible del negocio (Sanchez y Jiménez, 2020).

a) Interrelacional

- Tasa de fidelizacion de clientes: Porcentaje de clientes que participan en programas de
fidelizacion o recompensas.

- Indice de repeticién de compra: Numero de veces que un cliente regresa a comprar
después de una compra inicial.

- Nivel de personalizacion: Grado en el que los servicios o productos ofrecidos estan
personalizados segun las preferencias del cliente.

- Engagement del cliente: Nivel de interaccion y compromiso del cliente con la marca a

través de multiples puntos de contacto.
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Tiempo de vida del cliente: Duracion promedio de la relacion entre el cliente y la empresa.

b) Estrategia

Participacion de mercado: Proporcion del mercado que controla la empresa en comparacion
con sus competidores (Torres, 2023).

Rentabilidad del cliente: Ganancias generadas por cada cliente en comparacion con el costo
de adquisicion y mantenimiento.

Indice de innovacion en la experiencia del cliente: Frecuencia y éxito de las nuevas
estrategias o servicios introducidos para mejorar la experiencia del cliente.

Alineacion estratégica: Grado en que las estrategias de gestion de clientes estan alineadas con
los objetivos generales de la empresa.

ROI de las iniciativas de gestion del cliente: Retorno sobre la inversion en programas y

tecnologias de gestion de clientes (Torres, 2023).

¢) Satisfaccion del cliente

Net Promoter Score (NPS): Mide la probabilidad de que los clientes recomienden la empresa
a otros.

Tasa de resolucidn colaborativa: Porcentaje de casos en los que la colaboracion entre
diferentes departamentos resulta en una resolucion exitosa del problema del cliente.
Frecuencia de interaccion: Numero de veces que los clientes interactiian con la empresa a
través de canales colaborativos (redes sociales, foros, etc.).

Indice de feedback del cliente: Frecuencia y calidad del feedback recibido de los clientes a

través de canales colaborativos (Sanchez y Jiménez, 2020).
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2.3  Definiciones conceptuales

Administracion de direcciones

La administracion de direcciones es un componente esencial dentro de un sistema
CRM, ya que permite registrar, organizar y actualizar de manera digital la informacion
de contacto de personas naturales y juridicas. Incluye datos de empresas, clientes,
prospectos, aliados comerciales y contactos personales, junto con informacion
complementaria como clasificaciones, cddigos de cliente, campos personalizados,
correos, filtros de busqueda y mecanismos de ingreso de datos. Su funcion principal es
centralizar y ordenar la informacién para facilitar una gestion mas precisa y eficiente.
Asistencia a las ventas

La asistencia a las ventas reune herramientas, recursos y procedimientos que fortalecen
la labor comercial desde un enfoque tecnoldgico y organizacional. Su eficacia depende
de contar con una base de datos confiable y actualizada sobre clientes y operaciones de
venta. Dentro de esta funcidn se incluyen las oportunidades comerciales, el historial de
interacciones, proyecciones, evaluaciones, fichas de productos y perfiles de clientes.
Todo ello permite al area comercial actuar con mayor rapidez, personalizacion y
competitividad en cada etapa del proceso de venta.

CRM (Customer Relationship Management)

El CRM es una estrategia de gestion centrada en el cliente que busca captar, mantener y
fidelizar relaciones sostenibles y rentables mediante el uso de tecnologias de
informacion y comunicacion, asi como la integracion de actividades de marketing,
ventas y servicio. Su aplicacion permite mejorar la interaccidon con los clientes,
optimizar el uso de la informacion y fortalecer el desempefio de la empresa. Para ello,

requiere sistemas integrados que consoliden los datos relevantes y articulen los distintos
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canales de contacto, favoreciendo una comunicacion mas efectiva y una atencion mas
personalizada.

Administracion de direcciones

Proceso de registro, organizacion y actualizacion de datos de contacto de clientes,
prospectos y socios vinculados a la empresa.

Asistencia a las ventas

Conjunto de herramientas y acciones que apoyan la labor comercial para mejorar el
seguimiento, la organizacién y el cierre de ventas.

Atencion al cliente

Servicio orientado a responder consultas, resolver problemas y brindar apoyo al usuario
durante su relacion con la empresa.

Automatizacion de ventas

Aplicacion de tecnologia para ejecutar tareas comerciales de manera mas rapida,
ordenada y eficiente.

Base de datos

Sistema organizado de informacion que permite almacenar, consultar y actualizar datos
de forma estructurada.

Canales de comunicacion

Medios utilizados por la empresa para interactuar con los clientes, como llamadas,
correos, redes sociales o mensajeria.

Cliente potencial

Persona con caracteristicas y necesidades que podrian llevarla a convertirse en
comprador de un producto o servicio.

Conversion



Accion mediante la cual un interesado concreta una compra o realiza la respuesta
esperada por la empresa.

CRM (Customer Relationship Management)

Estrategia de gestion centrada en fortalecer la relacion con los clientes mediante
informacion, tecnologia y procesos coordinados.

Experiencia del cliente

Valoracion general que construye el usuario a partir de sus contactos e interacciones
con la organizacion.

Fidelizacion

Proceso destinado a conservar a los clientes mediante una atencion satisfactoria y
relaciones de largo plazo.

Gestion de contactos

Actividad orientada a controlar y administrar la informacion de personas o entidades
relacionadas con la empresa.

Historial del cliente

33

Conjunto de registros sobre compras, consultas, preferencias e interacciones realizadas

por un usuario.

Interaccion comercial

Contacto que se produce entre la empresa y el cliente con fines informativos,
promocionales o de venta.

Lead

Contacto inicial que ha mostrado interés en la empresa y que puede convertirse en
cliente.

Oportunidad de venta
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Posibilidad identificada de concretar una transaccion a partir del interés o necesidad del
cliente.

Personalizacion del servicio

Adecuacion de la atencion o de la oferta segun las caracteristicas particulares de cada
cliente.

Pronostico de ventas

Estimacion de resultados comerciales futuros basada en datos previos y
comportamiento del mercado.

Prospecto

Persona evaluada como posible cliente por presentar condiciones favorables para una
compra futura.

Retencion de clientes

Capacidad de una empresa para mantener a sus clientes activos y evitar su pérdida
frente a la competencia.

Segmentacion de clientes

Clasificacion de los clientes en grupos con rasgos comunes para aplicar estrategias mas
especificas.

Seguimiento comercial

Supervision continua de la relacion con el cliente para impulsar decisiones de compra y
fortalecer el vinculo.

Valor del cliente

Importancia econdmica y estratégica que representa un cliente para la organizacion a lo

largo del tiempo.
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2.4  Formulacion de la hipotesis
2.4.1 Hipotesis General.
Ha: Existe relacion entre el CRM Salesforce y la Gestion de clientes en la Clinica Dental
ODONTOMUNDI - 2025
HO: No existe relacion entre el CRM Salesforce y la Gestion de clientes en la Clinica
Dental ODONTOMUNDI - 2025
2.4.2 Hipotesis Especificas.
Hipotesis especifica 1
Ha: Existe relacion entre la operatividad y la Gestion de clientes en la Clinica Dental
ODONTOMUNDI - 2025.
HO: No existe relacion entre la operatividad y la Gestion de clientes en la Clinica Dental

ODONTOMUNDI - 2025.

Hipoétesis especifica 2

Ha: Existe relacion entre la tecnologia analitica y la Gestion de clientes en la Clinica Dental
ODONTOMUNDI - 2025.

HO: No existe relacion entre la tecnologia analitica y la Gestion de clientes en la Clinica Dental

ODONTOMUNDI - 2025.

Hipdtesis especifica 3
Ha: Existe relacion entre la tecnologia colaborativa y la Gestion de clientes en la Clinica Dental

ODONTOMUNDI - 2025.

HO: No existe relacion entre la tecnologia colaborativa y la Gestion de clientes en la Clinica

Dental ODONTOMUNDI - 2025.
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CAPITULO III: METODOLOGIA

3.1 Nivel, tipo y disefio de la Investigacion

3.1.1 Tipo de Investigacion
La presente investigacion corresponde a un estudio de tipo aplicado, ya que toma como
base conocimientos y teorias previamente validadas para utilizarlas en la atencion de una
problematica concreta dentro de un contexto real. Su desarrollo responde a una necesidad
existente y se encuentra articulado con las variables planteadas en el estudio, siguiendo de

manera ordenada el proceso metodoldgico de investigacion.

De acuerdo con el tiempo y la secuencia en que se desarrolld, el estudio es de corte
transversal, puesto que la recoleccion de datos se efectud en un inico momento mediante
la aplicacion de un solo instrumento a los participantes seleccionados. En ese sentido, la
informacion obtenida representa un recorte temporal especifico que permiti6é analizar el

comportamiento de las variables en ese periodo determinado.

Asimismo, la investigacion presenta un nivel correlacional, debido a que su propdsito
principal es identificar y medir el grado de relacion existente entre las variables

consideradas en el estudio.

Donde:
Ol M= Muestra
M r O1= Observacion de la var. 1: CRM Salesforce
O2= Observacion de la var. 2: Gestion del cliente
02 r= Correlacion entre dichas variables

Figura 2. Disefio Metodoldgico de la investigacion.

3.1.2 Enfoque
La investigacion se enmarca en un enfoque cuantitativo, dado que emplea

procedimientos estadisticos y numéricos para el andlisis de los datos, entre ellos el
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coeficiente de correlacion de Spearman, la reclasificacion de variables cualitativas en
categorias cuantificables y la comparacion de resultados obtenidos antes y después de la
implementacion de la propuesta planteada.

Para la recoleccion de la informacion se utilizd un instrumento de medicion
estandarizado basado en la escala de Likert, cuyos resultados fueron procesados mediante
escalas de medicion que permitieron transformar datos cualitativos en valores cuantitativos,
facilitando asi un andlisis mas preciso e interpretativo. Del mismo modo, se recurri6 al
método deductivo, ya que a partir del estudio de una muestra representativa se busco

proyectar los resultados hacia el conjunto total de la poblacion.

3.2 Poblacion y Muestra
3.2.1 Poblacion.
La poblacion esta constituida por 35 colaboradores de la Clinica Dental Odontomundi.
3.2.2 Muestra.
Debido al tamafio de la poblacion se realiz6 de forma censal.
3.3 Operacionalizacion de Variables e Indicadores

Tabla 1. Cuadro Operacional
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
I1.1: Compromiso de recursos

5 DI: Operatividad I11.2: Estructura organizativa

2 CRM D2: Tecnologia 12.1: Hardware y software

=, Salesforce analitica 12.2: Base de datos

§ D3: Tecnologia 13.1: Aprendizaje y generacion

colaborativa 13.2: Diseminacion del conocimiento

) I1.1: Identificar necesidades

~ D1: Interrelacional :

= 11.2: Algoritmo de compras recurrentes

2 Gestion de . 12.1: Estrategias de comunicacion

. D2: Estrategia o oy
5 clientes 12.2: Experiencias positivas
§ D3: Fidelizacion del  13.1: Relacidn positiva

cliente 13.2: Recomendacion

3.4 Técnicas e Instrumentos de recoleccion de Datos
3.4.1 Técnicas a emplear.

Para el desarrollo de la investigacion se empleara como técnica principal la encuesta,

por ser un procedimiento ampliamente utilizado para recopilar informacion directamente de los
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participantes sobre aspectos especificos vinculados con las variables de estudio. Esta técnica
permite obtener datos de manera sistematica, ordenada y objetiva, lo que facilita su posterior
analisis e interpretacion.

La encuesta se caracteriza por aplicar preguntas bajo condiciones uniformes para todos
los encuestados, con la finalidad de reducir posibles sesgos en las respuestas y garantizar mayor
consistencia en la informacién obtenida. Su aplicacion se realiza mediante un cuestionario
estructurado, el cual puede difundirse por medios fisicos o digitales, segin las facilidades y
condiciones del contexto de estudio. En el ambito de la investigacion, esta técnica resulta de
gran utilidad porque permite acceder a informacion directa, concreta y pertinente
proporcionada por los propios sujetos investigados.

3.4.2 Descripcion de los instrumentos.

En la presente investigacion se utilizard como instrumento un cuestionario de preguntas
cerradas, disefiado en funcion de los indicadores y dimensiones de las variables consideradas
en el estudio. Este instrumento permitird recopilar los datos necesarios para evaluar las
caracteristicas de la variable independiente denominada CRM Salesforce, conformada por las
dimensiones identificacion con codigo QR, integracion de la informacion y seguridad de la
informacion. Del mismo modo, posibilitara medir la variable dependiente denominada Gestion
de clientes.

Las preguntas del cuestionario seran elaboradas de forma estructurada y alineadas con
los objetivos de la investigacion, de modo que cada item contribuya a recoger informacion
especifica y relevante para el analisis de las variables. La validez de la informacion recolectada
radicara en que los participantes proporcionaran datos que serviran de base para la elaboracion
de resimenes estadisticos, asi como para la ejecucion de andlisis e interpretaciones que

sustenten los resultados del estudio
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3.5 Técnicas para el procesamiento de la informacion

Para el procesamiento de los datos se recurrira tanto a la estadistica descriptiva como a la
estadistica inferencial, empleando como apoyo el software SPSS version 24 y la hoja de calculo
Microsoft Excel. Estas herramientas permitiran organizar la base de datos, codificar la
informacion recolectada y desarrollar los analisis correspondientes de manera precisa y
ordenada.

Los resultados descriptivos seran presentados a través de tablas y graficos, acompafiados
de sus respectivos analisis e interpretaciones, considerando las dimensiones e indicadores
definidos para cada variable. Esta presentacion facilitara la comprension del comportamiento
de los datos y permitira visualizar con mayor claridad las tendencias observadas en la
investigacion.

En lo referente a la comprobacion de hipotesis, se empleara la prueba de independencia
Chi-cuadrado (X?), la cual permitira determinar si existe o no una relacion estadisticamente
significativa entre las variables o entre sus indicadores. Para ello, se considerara un nivel de
significancia de 0.05, equivalente a un 95 % de confianza, criterio ampliamente aceptado dentro
de la comunidad cientifica para la validacion de resultados

3.5.1 Analisis
El tratamiento analitico de la informacién se llevard a cabo desde dos perspectivas
complementarias. En primer lugar, se desarrollard un analisis cualitativo de las variables,
dimensiones e indicadores, orientado a interpretar el contenido y significado de los resultados
obtenidos. En segundo lugar, se realizara un andlisis cuantitativo, que permitird medir
numéricamente el comportamiento de las variables y establecer relaciones entre ellas a partir

de procedimientos estadisticos.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1 Variable 1: CRM Salesforce
Ttem 1

Figura 3.
Ofrece una intercomunicacion entre dareas para una mejor planificacion de
estrategias comerciales.

Porcentaje

o

3 4 ]
Se visualiza en el grafico que el 47.6% esta muy de acuerdo con que Ofrece una

intercomunicacion entre areas para una mejor planificacion de estrategias comerciales.

Ttem 2

Figura 4.
Permite la toma de decisiones informada en las diversas areas de la empresa.

Forcentaje

3 4 5
Se visualiza en el grafico que el 48.7% esta de acuerdo con que Permite la toma de decisiones

informada en las diversas areas de la empresa.



Ttem 3

Figura 5.
Permite obtener informacion relevante en tiempo real.

a0
40

an

Porcentaje

20

2 4 5
Se visualiza en el grafico que el 48.3% estd muy de acuerdo con que Permite obtener

informacion relevante en tiempo real.

Ttem4

Figura 6.
Almacenan informacién relevante sobre la forma de comprar de los clientes

Porcentaje

3 5

Se visualiza en el grafico que el 61.6% est4 ni acuerdo ni desacuerdo con que almacenan

informacion relevante sobre la forma de comprar de los clientes

41
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Ttem 5

Figura 7.
Permite interacciones y la automatizacion de los diversos procesos

a0

Porcentaje

3 4 5
Se visualiza en el grafico que el 42.4% esta de acuerdo con que Permite interacciones y la

automatizacion de los diversos procesos

Ttem 6

Figura 8.
Promueve el compromiso con el cliente, personalizado y eficaz.

80

G0

40

Porcentaje

20

Se visualiza en el grafico que el 67.2% esta de acuerdo con que Promueve el compromiso con

el cliente, personalizado y eficaz.
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Ttem 7

Figura 9.
Genera, comparte y utiliza conocimiento explicito codificado en la empresa

60

40

Porcentaje

20

0
3 4 5

Se visualiza en el grafico que el 61% esta muy de acuerdo con que Genera, comparte y utiliza

conocimiento explicito codificado en la empresa

Ttem 8

Figura 10.
Genera, comparte y utiliza conocimiento ticito know-how en la empresa

a0

Porcentaje

1 4 5

Se visualiza en el grafico que el 48,6% esta muy de acuerdo con que Genera, comparte y

utiliza conocimiento tacito know-how en la empresa



Ttem 9

Figura 11.
Sistematiza la informacion existente dentro de la organizacion

40

Porcentaje

2 3 4 5
Se visualiza en el grafico que el 39.2% esta de acuerdo con que Sistematiza la informacion

existente dentro de la organizacion

Variable 2
Item 10
Figura 12.
Los clientes reciben ofertas de productos comprado con anterioridad o que
compra con frecuencia
60
g 40
5
o
20

3 4 5

Se visualiza en el grafico que el 60.3% esta ni acuerdo ni desacuerdo con que Los clientes

reciben ofertas de productos comprado con anterioridad o que compra con frecuencia

44
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Ttem 11

Figura 13.
Los clientes reciben ofertas especiales basadas en sus intereses y preferencias

40

Porcentaje

1 3 4 5
Se visualiza en el grafico que el 39% esta de acuerdo con que Los clientes reciben ofertas

especiales basadas en sus intereses y preferencias

Ttem 12

Figura 14.
Los clientes activan servicios de suscripcion segun sus gustos y preferencias

Porcentaje

2 3 4 5

Se visualiza en el grafico que el 37.9% esta de acuerdo con que Los clientes activan servicios

de suscripcion segun sus gustos y preferencias
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Ttem 13

Figura 15.
La empresa entiende necesidades y preferencias del cliente

G0

Porcentaje

3 4 5

Se visualiza en el grafico que el 53% esta ni acuerdo ni desacuerdo con que La empresa

entiende necesidades y preferencias del cliente

Item 14
Figura 16.
La empresa pretende construir una relacion a largo plazo con el cliente.
&0
2
g 40
g
o
o
20

0
2 4 5

Se visualiza en el grafico que el 61% esta de acuerdo con que La empresa pretende construir

una relacion a largo plazo con el cliente.

Ttem 15
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Figura 17
Las interacciones con la marca de la empresa estan centradas en el cliente

3 4 5

Se visualiza en el grafico que el 52.3% esta de acuerdo con que Las interacciones con la
marca de la empresa estan centradas en el cliente.

Ttem 16

ou

Porcentaje

Figura 18.
La empresa cumple con las expectativas del cliente

3 4 5

Se visualiza en el grafico que el 51.4% esta de acuerdo con que La empresa cumple con las

expectativas del cliente
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Ttem 17

Figura 19.
La marca de la empresa es recomendada por el enfoque en el cliente

Porcentaje

3 4 3

Se visualiza en el grafico que el 47.6% esta muy de acuerdo con que La marca de la empresa

es recomendada por el enfoque en el cliente

Item 18
Figura 20.
La satisfaccion del cliente se demuestra en el regreso del cliente para diversos
servicios
B0

2

-E 40

€@

o

=]

o

200

3 4 5

Se visualiza en el grafico que el 61.4% esta muy de acuerdo con que La satisfaccion del

cliente se demuestra en el regreso del cliente para diversos servicios

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos del procesamiento de los datos en

su modalidad correlacional
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Primera Hipotesis Especifica

Ha: Existe relacion entre la operatividad y la Gestion de clientes en la Clinica Dental
ODONTOMUNDI - 2025.
HO: No existe relacion entre la operatividad y la Gestion de clientes en la Clinica Dental

ODONTOMUNDI - 2025.

Correlaciones — Rho de Spearman ]

Coeficientes de correlacion

0.686** Gestion de

Operatividad

clientes

C o |

NOTA. La correlacion es significativa en el nivel 0,001 (bilateral).

Interpretacion:

Conforme con el estadistico de Spearman entre el “CRM Salesforce” rescatada de los
colaboradores encuestados que participan en la accion e indagacion de la “Gestion de clientes”
que procede a los mismo, comprobando la relacién o asociacidon, debido a que, se denota la
cuantia demostrada en el resultado significativo de 0.686 llegando a alcanzar un nivel elevado
o superior al > 0.05, de forma que, se puede rechazar la hipdtesis especifica nula y se acepta la

alterna.
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Segunda Hipotesis Especifico

Ha: Existe relacion entre la tecnologia analitica y la Gestion de clientes en la Clinica Dental
ODONTOMUNDI - 2025.
HO: No existe relacion entre la tecnologia analitica y la Gestion de clientes en la Clinica Dental

ODONTOMUNDI - 2025.

[ Correlaciones — Rho de Spearman ]

Coeficientes de correlacion

Tecnologica 0.787** Gestion de

analitica clientes

[ Sig. (bilateral) = 0.000 ]

N

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0,001 (bilateral).

Interpretacion:

Conforme con el estadistico de Spearman entre el “CRM Salesforce” rescatada de los
colaboradores encuestados que participan en la accion e indagacion de la “Gestion de clientes”
que procede a los mismo, comprobando la relacion o asociacion, debido a que, se denota la
cuantia demostrada en el resultado significativo de 0.787 llegando a alcanzar un nivel elevado
o superior al > 0.05, de forma que, se puede rechazar la hipdtesis especifica nula y se acepta la

alterna.
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Tercera Hipdtesis Especifico

Ha: Existe relacion entre la tecnologia colaborativa y la Gestion de clientes en la Clinica Dental
ODONTOMUNDI - 2025.

HO0: No existe relacion entre la tecnologia colaborativa y la Gestion de clientes en la Clinica
Dental ODONTOMUNDI - 2025

[ Correlaciones — Rho de Spearman ]

Coeficientes de correlacion

0.701**

Tecnologia Gestion de

colaborativa clientes

[ Sig. (bilateral) = 0.000 ]

[ N=35 |

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0,001 (bilateral).

Interpretacion:

Conforme con el estadistico de Spearman entre el “CRM Salesforce “rescatada de los
colaboradores encuestados que participan en la accion e indagacion de la “Gestion de clientes”
que procede a los mismo, comprobando la relacién o asociacion, debido a que, se denota la
cuantia demostrada en el resultado significativo de 0.701 llegando a alcanzar un nivel elevado
o superior al > 0.05, de forma que, se puede rechazar la hipdtesis especifica nula y se acepta la

alterna.

Hipotesis General

Ha: Existe relacion entre el CRM Salesforce y la Gestion de clientes en la Clinica Dental
ODONTOMUNDI - 2025
HO: No existe relacion entre el CRM Salesforce y la Gestion de clientes en la Clinica Dental

ODONTOMUNDI - 2025
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Tabla 2
Tabla correlacional entre variables
CRM Salesforce
DIM1.1 DIM1.2 DIM1.3 Gestion de clientes
Rho de CRM Salesforce 1.000 ,780™ 727 ,786™ 978"
Spearman
DIMI1.1 ,780™ 1.000 0.229 997" ,686™
DIM1.2 127 0.229 1.000 0.244 7187
DIM1.3 ,786™ ,997™ 0.244 1.000 701
Gestion de 978" ,686™ 7187 701 1.000
clientes

Nota. Se visualiza la correlacion entre las variables y sus dimensiones

[ Correlaciones — Rho de Spearman ]

Coeficientes de correlacion

CRM 0.978%*

Gestion de

clientes

Salesforce

[ Sig. (bilateral) = 0.000

[ N-35 |

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0,001 (bilateral).

Interpretacion:

Conforme con el estadistico de Spearman entre el “CRM Salesforce” rescatada de los
colaboradores encuestados que participan en la accion e indagacion de la “Gestion de
clientes” que procede a los mismo, comprobando la relacion o asociacion, debido a que, se

denota la cuantia demostrada en el resultado significativo de 0.978 llegando a alcanzar un



53

nivel elevado o superior al > 0.05, de forma que, se puede rechazar la hipotesis general nula y

se acepta la alterna.
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CAPITULO V: DISCUSION

Los resultados obtenidos en la presente investigacion evidencian una relacion solida y
estadisticamente significativa entre el CRM Salesforce y la gestion de clientes en la Clinica
Dental Odontomundi. Esta tendencia coincide plenamente con los antecedentes revisados
tanto a nivel internacional como nacional, donde diversos estudios han demostrado que la
implementacion de Salesforce contribuye a mejorar la organizacion interna, la eficiencia
operativa y la satisfaccion del cliente. Tal como sefiala Llorente (2023), la estructura de datos
y la integracion entre areas que ofrece Salesforce favorecen el seguimiento adecuado del
comportamiento del cliente, aspecto que se refleja en los resultados de esta investigacion,
donde un alto porcentaje de colaboradores manifiesta estar muy de acuerdo con que el sistema
permite obtener informacion en tiempo real y facilita la intercomunicacién para la toma de
decisiones. Estos hallazgos también se alinean con lo expuesto por Gonzalez (2022), quien
destaca que el uso de Salesforce incrementa la productividad y mejora la experiencia del
cliente, lo cual es consistente con los datos de la clinica, donde mas del 60% de los
encuestados afirma que la satisfaccion del cliente se evidencia en su retorno para adquirir

NUEvVos Servicios.

Asimismo, las conclusiones de Guerrero (2022), quien demostré que Salesforce
permite gestionar de manera eficiente los procesos organizacionales, respaldan los resultados
que muestran que el sistema genera, comparte y utiliza tanto conocimiento explicito como
tacito dentro de la organizacion, fortaleciendo la capacidad de la clinica para ofrecer servicios
personalizados. En el contexto nacional, Santa Cruz (2024) demostr6é que los modelos CRM
basados en datos mejoran significativamente la satisfaccion del cliente, lo cual guarda
relacion directa con los hallazgos de esta investigacion, donde se evidencia una postura

favorable hacia el enfoque centrado en el cliente, asi como hacia la intencién de construir
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relaciones a largo plazo. De igual manera, los estudios de Revilla y Altamirano (2024), y de
Garrido y Brache (2023), quienes resaltan la ventaja competitiva que supone implementar un
CRM en términos de integracion de informacion y optimizacion de procesos, se ven
reflejados en la correlacion general obtenida en este estudio (Rho = 0.978; p = 0.000), que

demuestra una asociacion casi perfecta entre Salesforce y la gestion de clientes.

En suma, los resultados confirman que Salesforce actia como una herramienta estratégica que
contribuye directamente a la personalizacion de ofertas, a la fidelizacion del cliente y al
fortalecimiento del marketing centrado en el usuario. La evidencia estadistica respalda la
hipoétesis general y las hipotesis especificas, demostrando que las dimensiones de
operatividad, tecnologia analitica y tecnologia colaborativa influyen significativamente en los
indicadores de interaccion, estrategia y fidelizacion del cliente. La coherencia entre los
antecedentes y los hallazgos obtenidos permite concluir que la implementacién del CRM
Salesforce no solo mejora la gestion interna de la clinica, sino que también optimiza la
experiencia del paciente, incrementa su satisfaccion y promueve su lealtad, consolidando asi

un modelo de atencion mas eficiente y competitivo.



1.

56

CAPITULO VI: CONCLUSIONES

Los resultados demostraron una relacion altamente significativa entre el CRM Salesforce y
la gestion de clientes en la Clinica Dental Odontomundi (Rho = 0.978; p = 0.000), lo que
confirma que la implementacion del sistema influye directamente en la mejora de los
procesos relacionados con la atencion, fidelizacion y satisfaccion del cliente. Esto
evidencia que Salesforce no solo facilita la organizacion interna, sino que también
fortalece la experiencia del paciente y optimiza la toma de decisiones en la clinica.

Se encontr6 una correlacion significativa entre la dimension de
direccion/intercomunicacion gerencial del CRM Salesforce y la gestion de clientes (Rho =
0.686; p = 0.000), lo que indica que la comunicacion entre areas, la disponibilidad de
informacion en tiempo real y la planificacion estratégica interna contribuyen directamente
a ofrecer un servicio mas eficiente y centrado en las necesidades del cliente.

La tecnologia analitica de Salesforce mostr6 una relacion significativa con la gestion de
clientes (Rho = 0.787; p = 0.000), confirmando que el manejo de bases de datos, el analisis
de informacién y la automatizacion de procesos permiten comprender mejor el
comportamiento del paciente, personalizar servicios y generar estrategias de retencion mas
efectivas.

La tecnologia colaborativa del CRM Salesforce también present6 una correlacion
significativa con la gestion de clientes (Rho = 0.701; p = 0.000), evidenciando que la
generacion y uso del conocimiento, la colaboracidn interna y la interaccion fluida entre
areas fortalecen la calidad del servicio ofrecido y fomentan relaciones de largo plazo con

los pacientes.
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CAPITULO VII: RECOMENDACIONES

Se recomienda que la Clinica Dental Odontomundi consolide el uso del CRM Salesforce
como herramienta estratégica central en la gestion de clientes, promoviendo su
integracion completa en los procesos administrativos, comerciales y de atencion al
paciente. Esto permitird mantener el alto nivel de correlacion observado y asegurar una
mejora continua en la experiencia del usuario, la fidelizacion y la toma de decisiones
basada en datos.

Se sugiere fortalecer los canales internos de comunicacion y capacitacion continua sobre
el uso de Salesforce, con el fin de que todas las areas utilicen informacion en tiempo real
para la planificacion de estrategias y la coordinacion interdepartamental. Esto permitira
reducir la variabilidad en los procesos y aumentar la coherencia en la atencion al cliente.
La clinica debe ampliar el uso de las herramientas analiticas de Salesforce, especialmente
aquellas relacionadas con la segmentacion, el analisis predictivo y la automatizaciéon de
procesos. Implementar reportes peridodicos y dashboards facilitara la identificacion de
patrones de consumo, la personalizacion de tratamientos y la toma de decisiones
orientada a resultados.

Se recomienda fomentar una cultura organizacional basada en la colaboracion y el
intercambio de conocimiento dentro del CRM. Para ello, la clinica puede incentivar el
uso de funcionalidades como Chatter, gestion de casos y repositorios internos,
permitiendo que toda la informacion relevante sea compartida, estandarizada y accesible

para el equipo, fortaleciendo asi la calidad del servicio y la relacién con los pacientes.
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ANEXO 1. MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA GENERAL

OBJETIVO GENERAL

HIPOTESIS GENERAL

VARIABLES

DIMENSIONES

METODOLOGIA

(Existe relacion entre el CRM
Salesforce y la Gestion de clientes
en la Clinica Dental
ODONTOMUNDI, 2025?

Determinar si existe relacion
entre el CRM Salesforce y la
Gestion de clientes en la Clinica
Dental ODONTOMUNDI, 2025.

Ha: Existe relacion entre el CRM
Salesforce y la Gestion de clientes en
la Clinica Dental ODONTOMUNDI
-2025

HO: No existe relacion entre el CRM
Salesforce y la Gestion de clientes en
la Clinica Dental ODONTOMUNDI
—2025

CRM Salesforce

D1: Operatividad

D2: Tecnologia analitica

D3: Tecnologia colaborativa

PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICA
Ha: Existe relacion entre la
operatividad y la Gestion de clientes
en la Clinica Dental D1: Interrelacional
. . . ., | ODONTOMUNDI - 2025.
Determinar si existe relacion HO: No existe relacion entre la
(Existe relacion entre la | entre la operatividad del CRM :

operatividad del CRM Salesforce y
la Gestion de clientes en la Clinica
Dental ODONTOMUNDI, 2025?

(Existe relacion entre la Tecnologia
analitica del CRM Salesforce y la
Gestion de clientes en la Clinica
Dental ODONTOMUNDI, 2025?

(Existe relacion entre la Tecnologia
colaborativa del CRM Salesforce y
la Gestion de clientes en la Clinica
Dental ODONTOMUNDI, 2025?

Salesforce y la Gestion de
clientes en la Clinica Dental
ODONTOMUNDI, 2025.

Determinar si existe relacion
entre la Tecnologia analitica del
CRM Salesforce y la Gestion de
clientes en la Clinica Dental
ODONTOMUNDI, 2025.

Determinar si existe relacion
entre la Tecnologia colaborativa
del CRM Salesforce y la Gestion
de clientes en la Clinica Dental
ODONTOMUNDI, 2025.

operatividad y la Gestion de clientes
en la Clinica Dental
ODONTOMUNDI - 2025.

Ha: Existe relacion entre la
tecnologia analitica y la Gestion de
clientes en la Clinica Dental
ODONTOMUNDI - 2025.

HO: No existe relacion entre la
tecnologia analitica y la Gestion de
clientes en la Clinica Dental
ODONTOMUNDI - 2025.

Ha: Existe relacion entre la
tecnologia colaborativa y la Gestion
de clientes en la Clinica Dental
ODONTOMUNDI - 2025.

HO: No existe relacion entre la
tecnologia colaborativa y la Gestion
de clientes en la Clinica Dental
ODONTOMUNDI - 2025.

Gestion de
clientes

D2: Estrategia

D3: Fidelizacion del
cliente

Tipo de investigacion:
Aplicada

Nivel de investigacion:
Descriptiva

Diseiio de la investigacion:
Correlacional

Enfoque:
Enfoque cuantitativo

Técnica de recoleccion de
datos:
Observacion

Instrumento:
Cuestionario

Poblacién:
35 trabajadores

Muestra
Por ser una poblacion pequefia se
utilizara el total de la poblacion.




ANEXO 2. CUESTIONARIO DE ENCUESTA PARA MEDIR LAS

CARACTERISTICAS DEL CRM SALESFORCE Y LA GESTION DEL CLIENTE

A.- Presentacion:

Estimado (a) trabajador, el presente cuestionario es parte de una investigacion que tiene por

finalidad la obtencion de informacion, acerca del servicio que se brinda. Opiniones

impersonales que solamente, son de gran importancia para mi investigacion y que seran

procesadas con toda la confidencialidad, respetando el anonimato en la presentacion de los

resultados.

B.- Datos generales:

1.- Area en donde se desempena:

2.- Sexo . Femenino I:I Masculino I:I
3.-Condicion : Nombrado |:| Contratado |:|

4.- Tiempo de servicio:

0— 5 anos I:I 6 — 10 anos I:I 11 — 15 afos I:I

C.- Indicaciones:

v
v

Este cuestionario es andnimo. Por favor responde con sinceridad.

Lee detenidamente cada item. Cada uno tiene cinco posibles respuestas.

Contesta a las preguntas marcando con una “X” en un solo recuadro que, segun tu
opinion, mejor refleje o describa el CRM Salesforce y el Proceso de Identificacion en
la Escuela NINA

La escala de calificacion es la siguiente:

= | Muy en desacuerdo

= | Algo en desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
= | Algo de acuerdo

= | Muy de acuerdo

DN B[N —
Il

NO

CRM SALESFORCE 11234

DIRECCION DE LA EMPRESA




01

Oftrece una intercomunicacion entre dreas para una mejor planificacion de
estrategias comerciales.

02

Permite la toma de decisiones informada en las diversas areas de la empresa.

03

Permite obtener informacién relevante en tiempo real.

TECNOLOGIA CRM

04

Almacenan informacion relevante sobre la forma de comprar de los clientes

05 | Permite interacciones y la automatizacion de los diversos procesos
06 | Promueve el compromiso con el cliente, personalizado y eficaz.
GESTION DEL CONOCIMIENTO
07 | Genera, comparte y utiliza conocimiento explicito codificado en la empresa
08 | Genera, comparte y utiliza conocimiento tacito know-how en la empresa
09 | Sistematiza la informacion existente dentro de la organizacion
GESTION DE CLIENTES
PERSONALIZACION DE OFERTAS
10 Los clientes reciben (?fertas de productos comprado con anterioridad o que
compra con frecuencia
11 | Los clientes reciben ofertas especiales basadas en sus intereses y preferencias
12 | Los clientes activan servicios de suscripcion seglin sus gustos y preferencias
MARKETING CENTRADO EN EL CLIENTE
13 | Laempresa entiende necesidades y preferencias del cliente
14 | La empresa pretende construir una relacion a largo plazo con el cliente.
15 | Las interacciones con la marca de la empresa estan centradas en el cliente
FIDELIZACION DEL CLIENTE
16 | Laempresa cumple con las expectativas del cliente
17 | La marca de la empresa es recomendada por el enfoque en el cliente
18 La satisfaccion del cliente se demuestra en el regreso del cliente para diversos

servicios

Gracias por tu colaboracion




