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RESUMEN 

La presente investigación se propone evaluar si el uso de una estrategia de Customer 

Relationship Management (CRM) es suficiente para asegurar la fidelidad de los clientes del 

Restaurante Danielita de Trujillo, Perú. Se diseñó y aplicó una encuesta digital de 38 

preguntas a un total de 258 clientes registrados en la base de datos de la empresa, usando un 

diseño descriptivo, correlacional y transversal. Los resultados de la prueba de Rho muestran 

que pese a existir una relación entre ambas variables es baja o nula, y que sólo el uso de la 

tecnología y enfoque centrado en el usuario son elementos valorados por el cliente. Se trata, 

entonces, de un elemento de sofisticación más que un factor para asegurar la continuidad de 

uso o preferencia, por lo que su implementación debe mantenerse de la mano de un servicio 

diferenciado y de calidad para la gestión estratégica de las empresas de este sector.  

 

PALABRAS CLAVES: Fidelidad del Cliente, Administración de las Relaciones 

con Clientes, Marketing, Restaurantes.  
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CAPÍTULO I: INTRODUCCIÓN 

1.1. Realidad problemática  

Los beneficios del CRM (Customer Relationship Management) han sido objeto de 

diversos estudios en la última década, debido a su capacidad de administrar ingentes bases 

de datos, anticipar necesidades, personalizar productos y mejorar la comunicación al cliente 

(Moudud-Ul-Huq, Akter, Mahmud y Hasan, 2021; Brunetta, 2016). Para el sector culinario, 

en particular, la aplicación de este sistema facilita el manejo de información y permite 

ofrecer un Servicio Centrado en el Usuario (SCU) (Lorio, 2021). Pero, pese al 

comportamiento positivo que esta estrategia provoca en los usuarios, los nuevos hábitos del 

cliente hacen difícil asegurar que su sola aplicación conlleve a la fidelización de los 

consumidores (Sharmen, 2018). 

La fidelidad de clientes incide directamente en el rendimiento de los negocios, por lo 

que representa un factor que el marketing no puede pasar por alto. Los restaurantes 

pakistaníes, por ejemplo, desarrollan sistemas de acumulación de puntos y recompensas para 

conservar a sus consumidores (Mohammed, 2019) mientras que en Tailandia se determinó 

que el uso de sistemas de gestión de clientes influye directamente en la atracción de turistas 

y en su decisión de compra (Chetthamrongchai y Saengchai, 2019). Para Cabrera (2019) los 

programas de fidelidad requieren de dos factores: (1) que aporten valor a la organización y 

(2) que sean lo suficientemente atractivas para agradar al cliente al momento de usarlo, 

especialmente si es que estas medidas permiten reducir la desconfianza e indeterminación 

de los usuarios al momento de elegir una marca (Hernández, 2017).  

Pierrend (2020) y Cabana (2015) coinciden en que los restaurantes que no generen 

vínculos con sus clientes tendrán menos oportunidad de subsistir en el mercado. Para ello, 
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necesitan desarrollar estrategias defensivas con cada empresa del mercado, esto permite 

crear nuevos perfiles para diferentes tipos de clientes, considerado como uno de los 

principales beneficios que ofrece el CRM (Torres et al., 2020). 

La industria culinaria peruana es diversa y los restaurantes deben enfrentarse a un 

mercado sumamente competitivo, por lo que recurren a distintas estrategias de marketing 

para asegurar la lealtad de sus usuarios. El CRM surge como una alternativa para estos 

negocios, dado que permite organizar y recopilar datos de los diversos grupos de clientes, 

con el fin de aportar valor hacia ellos (Meha, 2021). 

Autores nacionales como Sánchez (2018), Huamán (2018), Carrillo (2017), Rojas 

(2017) y Castillo (2017) han explorado la influencia del CRM en empresas peruanas, 

resaltando la importancia de entender las expectativas y gustos del cliente. Sandoval (2020) 

y Nauca (2020), autores internacionales, también investigaron este campo e indican que la 

fidelidad será más factible en la medida que se implemente un sistema CRM, manteniendo 

un enfoque personalizado y emocional. No obstante, Reinares (2017) recomienda no 

sobrevalorar la influencia del CRM, sin antes explorar el entorno, pues la estrategia puede 

generar diversos efectos. 

Para el propósito de esta investigación se tomó como unidad de estudio a los clientes 

del restaurante Danielita, de la ciudad de Trujillo en Perú, que desde hace 3 años emplea un 

sistema CRM para asegurar la retención de sus clientes, analizando expectativas y deseos.  

Aunque existen una vasta literatura científica sobre CRM, la industria culinaria y la 

hospitalidad son campos poco explorados en la actualidad (Moudud-Ul-Huq et al., 2021), 

incluso su asociación con la fidelidad de clientes (Sharmen, 2018). En el contexto 

mencionado surge la pregunta ¿La estrategia de CRM está relacionada con la fidelidad de 

los clientes en el restaurante Danielita en el 2021?, estableciendo como el objetivo principal 
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determinar si existe una asociación positiva entre las variables, y como objetivos específicos: 

(a) Determinar si todos los elementos de la estrategia de CRM se asocian positiva y 

significativamente con la fidelidad de clientes, (b) determinar el nivel de aceptación de los 

clientes sobre los beneficios del CRM y (c) medir el nivel de fidelidad de los clientes. El 

estudio aborda diversas bases teóricas y antecedentes que permitirán arribar a conclusiones 

científicas válidas. 

Administración de Relaciones con Clientes (CRM): Es una estrategia de negocio 

que abarca toda organización y su interacción directa con los usuarios (García, 2001). 

Asimismo, su implementación efectiva reduce los costos en la consecución de nuevos 

prospectos y el mantenimiento de los clientes actuales. Sin et al., (2005) señala que, existen 

cuatro dimensiones de CRM. En primer lugar, se encuentra la orientación al cliente, que 

constituye un bloque fundamental del clima organizativo y ayuda en el diseño de procesos; 

y para desarrollar actividades dirigidas a los clientes de la empresa. En segundo lugar, está 

la gestión del conocimiento cuyo objetivo es ofrecer una visión del cliente de 360 grados.  

La tercera dimensión es la comunicación organizada que se enfoca en los mensajes 

dirigidos al cliente, además de mejorar las coordinaciones directas. Finalmente, se encuentra 

el uso de tecnología aplicada que abarca desde las bases de datos de producción, los 

almacenes de datos y los sistemas de software CRM adaptables a las necesidades de las 

empresas. 

Fidelización de los clientes: Pérez (2010) la describe como el acto de cuidar y 

promover relaciones duraderas con clientes, obteniendo así, una mayor rentabilidad. Los 

clientes fieles realizan compras de forma más repetitiva, estableciendo una relación estrecha 

(Bastos, 2007). En la presente investigación se utilizó el modelo llamado “Trébol de la 

Fidelización” desarrollado por Alcaide (2016) el cual está basado en cinco dimensiones: 
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información, marketing interno, comunicación, experiencia del cliente e incentivos, para 

medir los niveles de fidelidad de los clientes con los servicios de la empresa.  

En primer lugar, se encuentra la información que se basa en diferentes herramientas 

para la obtención de datos. Esta recopilación de datos ayuda a conocer de forma detallada a 

los clientes para llegar a fidelizarlo. 

La segunda dimensión es el marketing interno y, se enfoca en la relación que 

mantienen los colaboradores con el cliente durante el servicio brindado. Es fundamental que 

la productividad alcance la expectativa de los usuarios. En tercer lugar, se encuentra la 

comunicación considerada como el elemento afectivo con el cual los clientes se conectan 

con la información producida por la empresa. Además, permite brindar seguridad al 

momento de escuchar al cliente y establecer fuertes relaciones de vínculo emocional. 

La cuarta dimensión es la experiencia del cliente, considerando un punto vital para 

la fidelización dentro de una marca; es decir, esta dimensión se basa en que la experiencia 

del consumidor sea agradable, amable, placentero y grato cuando adquieren algún producto 

o visitan la empresa. Finalmente, se establece como dimensión los incentivos o recompensas 

a los clientes, los cuales deben concentrarse en los consumidores frecuentes. Asimismo, 

reconoce el valor de los clientes y permite incrementar la sostenibilidad de fidelización a 

mediano y a largo plazo.   
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1.2. Formulación del problema  

¿La estrategia de CRM está relacionada con la fidelidad de los clientes en el restaurante 

Danielita en el 2021? 

1.3. Objetivos 

Objetivo general  

Determinar si existe una asociación positiva entre las variables. 

Objetivos específicos 

• Determinar si todos los elementos de la estrategia de CRM se asocian 

positiva y significativamente con la fidelidad de clientes. 

• Determinar el nivel de aceptación de los clientes sobre los beneficios del 

CRM.             

• Medir el nivel de fidelidad de los clientes. 

1.4. Hipótesis 

Hipótesis general  

H1: La Estrategia de CRM se relaciona positiva y significativamente con la 

fidelización.                                                                                            

H0: La Estrategia de CRM no se relaciona positiva y significativamente con la 

fidelización. 
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CAPÍTULO II: METODOLOGÍA 

2.1 Tipo de investigación 

La presente investigación es de enfoque cuantitativo y no experimental; debido a que 

se ejecuta sin manipular deliberadamente variables. Además, es de corte transversal y de 

diseño correlacional; ya que inicialmente se mide cada una de las variables, luego se 

cuantifican, analizan y determinan las vinculaciones. 

     Diseño de la investigación: 

 
                

                                             

2.2 Población y muestra 

El restaurante Danielita tiene una base de datos con 800 clientes registrados con 

compras constantes e ininterrumpidas desde el 2018 hasta el 2021, tanto de manera 

presencial como a través de su servicio delivery. Se determinó que la muestra sería de 258 

usuarios de acuerdo a un muestreo aleatorio simple. De tal forma se realizó la fórmula de la 

muestra (VER ANEXO N°3).  

2.3 Técnicas e instrumentos de recolección y análisis de datos 

Se empleó une encuesta estructurada con un cuestionario digital compuesto de 38 

ítems (VER ANEXO 5) en base a una escala de Likert con valores del 1 al 7 (1 lo más bajo 

y 7 lo más alto). El coeficiente de Alfa de Cronbach de 0.84 determinó la confiabilidad del 

estudio (VER ANEXO N°6) y para confirmar la validez del estudio se aplicó pruebas de  

O: Clientes de Restaurante Danielita 

V1: Estrategia del CRM  

V2: Fidelización de Clientes 

r: Relación entre las variables 
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expertos (VER ANEXO N° 7). Fueron en total 11 indicadores para el CRM (Castillo, 2017; 

Rojas, 2017), mientras que para la fidelidad se usaron 14 indicadores (Castillo, 2017; Casas, 

2019) alineados a la Teoría de Ecuación Conductual de Howard y Sheth (1969). 

2.4 Procedimiento  

Los datos de las encuestas recolectadas fueron procesados, tabulados y analizados a 

través de los programas: Ms. Office Excel 2016 e IBM SPSS 23, a fin de establecer 

resultados confiables y estadísticamente válidos. Para los objetivos específicos se empleó un 

análisis univariado a través de la interpretación descriptiva de sus frecuencias, mientras que 

para el objetivo general se aplicó un análisis de correlación estadística empleando la 

correlación de Rho de Speaman, al mostrar un comportamiento de variables no paramétrico 

(VER ANEXO 8). 
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CAPÍTULO III: RESULTADOS 

3.1 Relación del uso del CRM Relacional y Fidelización de los clientes de la empresa 

Danielita Cevichería Restaurante de Trujillo, en el 2021. 

Tabla 1 

Prueba de asociación de Rho de Spearman entre la estrategia de CRM y la Fidelización 

de los clientes de la empresa Danielita Cevichería Restaurante de Trujillo, en el 2021. 

Correlaciones 

 CRM Fidelización 

Rho de Spearman CRM Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,207** 

Sig. (bilateral) . ,001 

N 258 258 

Fidelización Coeficiente de 

correlación 

,207** 1,000 

Sig. (bilateral) ,001 . 

N 258 258 
Nota. N: Muestra del estudio. Correlación significativa. Sig.: Significancia. Fuente: Cuestionario 

sobre el uso de CRM Relacional y la fidelización de los clientes de la empresa Danielita Cevichería 

Restaurante, en el año 2021. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En la tabla N°2, se mostró la prueba de correlación estadística de Rho Spearman presenta 

un nivel de significancia de 0.001 (X < 0.05), por lo tanto, se determina que existe una relación 

entre el uso de una Estrategia de CRM y la Fidelidad de los clientes. Asimismo, se obtuvo un 

coeficiente de correlación de 0,207, estableciendo que se trata de asociación positiva entre las 

clasificaciones, pero que el aumento entre uno y otro no es prácticamente nulo. 



   

Merlo Espinoza A.; Ruíz Sánchez S. 
Pág. 

17 

 

CRM y fidelidad en el sector de restaurantes: 
poniendo a prueba su relación en el contexto 

pyme peruano 

 

3.2 Relación entre las dimensiones del CRM y la Fidelización de los clientes de la 

empresa Danielita Cevichería Restaurante de Trujillo, en el 2021. 

Tabla 2 

Relación del uso del CRM Relacional y Fidelización de los clientes de la empresa 

Danielita Cevichería Restaurante de Trujillo, en el 2021. 

Dimensiones del CRM  Coeficiente  Fidelización 

Orientación al cliente 

Coeficiente de correlación Rho de 
Spearman  

0,95 

 
Sig. (Bilateral)  0,02  

Gestión del 
conocimiento  

Coeficiente de correlación Rho de 
Spearman  

0,83 
 

 
Sig. (Bilateral)  0,184  

Comunicación 
organizada 

Coeficiente de correlación Rho de 
Spearman  

0,33 
 

 
Sig. (Bilateral)  0,594  

Uso de la tecnología 
aplicada  

Coeficiente de correlación Rho de 
Spearman  

0,88 
 

 
Sig. (Bilateral)  0,02  

Nota. Fuente: Microsoft Excel 2016. 

 

 

 

 

 

 

 

 

En la Tabla N° 2, se aprecia que las dimensiones de orientación al cliente y uso de 

la tecnología son las únicas relacionadas con la fidelidad. Los coeficientes obtenidos fueron 

0,95 y 0,88, respectivamente determinando que, existe asociación positiva y es altamente 

significativa, es decir que a medida que estas dimensiones se incrementen también lo hará 

la fidelidad de los clientes.  
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3.3 Aceptación de los clientes sobre el beneficio del CRM de la empresa Danielita 

Cevichería Restaurante de Trujillo, en el 2021.    

Tabla 3 

Aceptación de la estrategia CRM de la empresa Danielita Cevichería Restaurante de 

Trujillo, en el 2021. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
  

Frecuencia Frecuencia 
Relativa 

Porcentaje Frecuencia 
acumulada 

Frecuencia 
relativa 

acumulada 

Porcentaje 
acumulada 

F  Fr  %  ∑f ∑fr ∑% 

Totalmente 
en 

desacuerdo 

0 0 0 0 0 0 

En 
desacuerdo 

54 0,02 2% 54 0,02 2% 

Algo en 
desacuerdo 

153 0,05 5% 207 0,07 7% 

Indiferente  773 0,23 23% 980 0,30 30% 

Algo de 
acuerdo 

1122 0,33 33% 2102 0,63 63% 

De acuerdo  748 0,22 22% 2850 0,85 85% 

Totalmente 
en acuerdo 

504 0,15 15% 3354 1,00 100% 

Total  3354 1,00 100.0%       

La tabla N° 3 refiere que el 70% de encuestados indicaron estar de acuerdo y totalmente de acuerdo con 

los beneficios del CRM, un 23% indicó sentirse indiferente y el 2% dijo estar en desacuerdo con los 

beneficios del uso del CRM, por lo que se considera una clara aceptación de los beneficios del CRM 

implementado por la empresa. 

Por otro lado, en las medidas de tendencia central, la mediana fue más alta que la media, esto 

quiere decir que, tuvo una asimetría positiva. 

 

 

 

Nota. % porcentaje * * 3354 es el total de los datos pertenecientes a las 13 preguntas relacionadas a la 

variable CRM Relacional.  Fuente: Cuestionario sobre el CRM Relacional de la empresa Danielita 

Cevichería Restaurante, en el 2021.  
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3.4 Nivel de fidelidad de clientes de la empresa Danielita Cevichería Restaurante de 

Trujillo, en el 2021.  

Tabla 4 

Alcance de la fidelidad en clientes de la empresa Danielita Cevichería Restaurante de 

Trujillo, en el 2021. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Frecuencia Frecuencia 

Relativa 
Porcentaje Frecuencia 

acumulada 
Frecuencia 

relativa 
acumulada 

Porcentaje 
acumulada 

F  Fr  %  ∑f ∑fr ∑% 

Totalmente 
en 

desacuerdo 

0 0 0 0 0 0 

En 
desacuerdo 

215 0,03 3% 215 0,03 3% 

Algo en 
desacuerdo 

375 0,06 6% 590 0,09 9% 

Indiferente  1226 0,19 19% 1816 0,28 28% 

Algo de 
acuerdo 

2469 0,38 38% 4285 0,66 66% 

De acuerdo  1447 0,23 23% 5732 0,89 89% 

Totalmente 
en acuerdo 

718 0,11 11% 6450 1,00 100% 

Total  6450 1,00 100%       

Nota: % porcentaje * 6450 es el total de los datos pertenecientes a las 25 preguntas relacionadas a la variable 

fidelidad de los clientes. Fuente: Cuestionario sobre la fidelidad de los clientes de la empresa Danielita 

Cevichería Restaurante de Trujillo, en el 2021. 

 

 

En la tabla N°4 podemos ver que existen un 72% de sentimientos positivos hacia la marca; mientras 

que, un 19% se mostró indiferente, así como, el 3% en contra de la misma. 

Por otra parte, en las medidas de tendencia central, la media fue más baja que la moda, esto quiere decir 

que, tuvo asimetría negativa. 
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CAPÍTULO IV: DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

El objetivo del estudio fue determinar la relación entre la estrategia CRM del 

restaurante Danielita y la Fidelidad de sus Clientes en el 2021. La prueba de Rho de 

Spearman muestra una significancia de 0.001, y un coeficiente de correlación de 0,207, 

determinando una relación positiva baja o nula entre las variables. Al respecto, Carrillo 

(2017) afirma que, en el restaurante Brisa Marina, de Lima, el valor medio de asociación 

también fue bajo y Nauca (2020) señala que, para que los procesos tecnológicos generen una 

recordación favorable deben alinearse al servicio de pedidos, en coherencia con Sharmen 

(2018) quien afirma que el CRM influye en la experiencia, pero no necesariamente impacta 

directamente la fidelidad de los clientes. 

Al analizar la relación entre las dimensiones del CRM y la fidelidad del cliente se 

observa que sólo existe una asociación positiva entre el uso de tecnología y la orientación al 

cliente con coeficientes de 0,88 y 0,95, respectivamente; lo cual muestra un nivel positivo 

alto en estas dos dimensiones. El primer objetivo determina una asimetría positiva en la 

aceptación de los clientes y los beneficios del CRM de la empresa, similar al enfoque de 

Rojas (2017), al señalar que esta herramienta, permite optimizar la información del cliente 

y acceder de forma más rápida a sus perfiles. 

El segundo objetivo calcula el nivel de fidelidad de los clientes de la empresa 

determinando que la media es más baja que la moda con una asimetría negativa, por lo que 

la fidelidad fue baja y se debe mejorar la estrategia implementada por la empresa. Al 

respecto, Sánchez (2018), identificó resultados similares determinando que 32% de los 

clientes de un restaurante no llegan a ser fieles a una marca, debido a insatisfacción en el 

servicio. La fidelidad es baja conlleva a no obtener una mejor rentabilidad. Las 

investigaciones previas confirman que el uso de herramientas de CRM es una medida útil 

para mejorar la experiencia de los clientes, pero esto no influye directamente en la fidelidad 

(Sharmen, 2018; Rojas, 2017). 
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4.1 Conclusiones 

Esta investigación se llevó a cabo para descubrir la relación entre el uso de una 

estrategia de CRM y la fidelidad del cliente en el Restaurante Danielita en el 2021 e 

identificar las dimensiones más influyentes. Se diseñó un cuestionario virtual basado en el 

Trébol de la Fidelización y en la Teoría de la Ecuación Conductual para los clientes de la 

empresa. Los resultados de la prueba de Rho Spearman (0,207) muestra una relación positiva 

escasa o nula, en donde sólo la orientación al cliente (0,95) y el uso de tecnología (0,88) se 

asocian positiva y significativamente con la fidelidad de clientes, mientras que la 

comunicación organizada no se encuentran vinculada. 

De igual manera, se confirma que el 70% de los clientes acepta la estrategia de CRM 

y 72% son clientes fieles, mostrando la presencia concreta de ambas variables. El estudio 

sugiere, por lo tanto, que el uso de CRM no garantiza la fidelidad de los clientes; dado que, 

los usuarios del Restaurante Danielita valoran la tecnología empleada y el enfoque al 

usuario, pero no la comunicación y el conocimiento de su información. La investigación se 

centra en la realidad de un solo restaurante, por lo que futuras investigaciones deben explorar 

entornos más completos de la industria culinaria, así como también abordar enfoques 

cualitativos orientado a entender los insights y motivaciones de los consumidores del 

mercado. 
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ANEXOS N°1. MATRIZ DE CONSISTENCIA DE LAS VARIABLES 

 

TÍTULO: Uso de un CRM Relacional y Fidelización de los clientes de la empresa Danielita Cevichería Restaurante de Trujillo, en el 2021 

PROBLEMA  HIPÓTESIS  OBJETIVOS VARIABLES  METODOLOGÍA  POBLACIÓN  

 

 

 

 

 

 

 

 

¿La estrategia de CRM 

está relacionada con la 

fidelidad de los clientes 

en el restaurante 

Danielita en el 2021? 

 

 

 

 

 

 

 

H1: La Estrategia de CRM 

se relaciona positiva y 

significativamente con la 

fidelización.                                                                                            

 

H0: La Estrategia de CRM 

no se relaciona positiva y 

significativamente con la 

fidelización 

 

GENERAL: 

- Determinar si 

existe una 

asociación 

positiva entre 

las variables. 

 

ESPECÍFICOS: 

- Determinar si 

todos los 

elementos de 

la estrategia de 

CRM se 

asocian 

positiva y 

significativam

ente con la 

fidelidad de 

clientes. 

- Determinar el 

nivel de 

aceptación de 

los clientes 

sobre los 

beneficios del 

CRM.             

VARIABLE 1: 

CRM Relacional  

 

 

 

 

 

 

 

VARIABLE 2: 

Fidelización de 

los clientes 

Tipo de investigación: 

No experimental de 

corte transversal  

 

Diseño: 

Correlacional 

Transeccional 

 

 

Técnica: 

Encuesta 

 

Instrumento: 

Cuestionario 

Método de análisis de 

datos: 

Alfa de Cronbach. 

Rho de Spearman. 

La población objetiva del presente 

estudio estará conformada por los 

800 clientes recurrentes de la 

empresa Danielita Cevichería 

Restaurante obtenidos de la base 

de datos de clientes que brindaron 

su email y compran 

constantemente desde el año 2018 

hasta el 2021 

 

MUESTRA 

De acuerdo al cálculo de tamaño 

de muestra, estará representada 

por 258 clientes de la empresa 

Danielita Cevichería Restaurante 

sobre los cuales se aplicará los 

instrumentos de evaluación. 
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- Medir el nivel 

de fidelidad de 

los clientes. 

 

Excel 

SPSS 
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ANEXO N°2. MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES  

TÍTULO: CRM y fidelidad en el sector de restaurantes: poniendo a prueba su relación en el contexto pyme peruano 

 

VARIABLES DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE 

MEDICIÓN 

VARIABLE 1:  

 

 

CRM Relacional 

 

 

 

 

 

 

 

 

Según Brunetta (2016), CRM 

es una estrategia de negocio 

basada en las tecnologías de la 

información, que confiere 

llevar a cabo acciones y 

decisiones basadas en datos, 

en respuesta y anticipo al 

comportamiento de los 

sistemas para capturar, 

analizar y distribuir todas las 

fases de la relación de los 

clientes con la empresa y tiene 

como fin brindar lo que ellos 

desean. 

 

 

 

La variable CRM relacional con la 

unidad de estudio de clientes de la 

empresa Danielita Cevichería 

Restaurante de Trujillo, se 

desarrolló a través de 4 

dimensiones: la orientación al 

cliente, gestión del conocimiento, 

comunicación organizacional y la 

tecnología, basados en la escala 

CRM de (Sin, Tse, Yim, 2005), por 

lo cual se medirá a través de un 

cuestionario, mediante la escala de 

Likert y la confiabilidad mediante 

el coeficiente de Alfa de Cronbach. 

 

 

 

Orientación al cliente 

 

- Personalización de 

emails. 

- Descubrimiento de 

necesidades. 

- Productos y servicios 

adaptados a las 

necesidades. 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

Escala de Likert 

 

 

 

 

Gestión del 

conocimiento 

 

- Información 

adecuada 
- Registro de datos. 

- Comunicación 

interactiva. 

 

Comunicación 

organizada 

- Coordinación e 

integración. 

- Responsabilidad. 

- Apoyo cualificado 

 

 

Uso de tecnología 

aplicada 

 

 

- Canales de contacto. 

- Información 

actualizada de 

clientes. 
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VARIABLE 2: 

Fidelización de 

los clientes 

 

 

 

 

 

Según Pérez (2010), la 

fidelidad se entiende como la 

capacidad que tiene una 

persona de realizar lo que 

promete a su entorno; es decir, 

comprometerse con alguna 

acción implicando una 

conexión verdadera y real lo 

cual está estrechamente 

relacionada con la lealtad. 

También, indica que, la 

fidelización implica cuidar y 

promover la relación que 

establece con los clientes para 

que dure el mayor tiempo 

posible, así se convierta en un 

consumidor frecuente, 

obteniendo así, una mayor 

rentabilidad. 

 

La variable fidelización con la 

unidad de estudio de clientes de la 

empresa Danielita Cevichería 

Restaurante de Trujillo, se 

desarrolló a través de 5 

dimensiones: información, 

marketing interno, comunicación, 

experiencia del cliente e incentivo, 

basado en el modelo llamado trébol 

de la fidelización por (Alcaide, 

2016), lo cual se medirá a través de 

un cuestionario mediante la escala 

de Likert y la confiabilidad 

mediante el coeficiente de Alfa de 

Cronbach. 

 

 

 

 

Información 

 

 

- Reclamos 

- Satisfacción 

 

 

 

 

            

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Escala de Likert 

 

 

Marketing interno 

 

 

 

 

- Productividad 

- Coordinación 

- Participación 

 

Comunicación 

 

 

- Fluida 

- Flexible  

- Frecuente  

 

 

 

Experiencia del Cliente 

 

- Sentimientos  

- Nivel de deseo 

- Relaciones 

 

 

Incentivos 

 

 

 

 

- Decisiones claves 

- Recordatorio  

- Seguimiento  
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ANEXO N°3. MUESTRA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Z 1.96 95% 

  p 0.5  

  q 0.5  

E 0.05  

N 800  

𝑛 =  
7 68.32

2.9775
 

𝑛 = 258 

𝑛 =  
(1.962)(800)(0.5)(0.5)

(0.052)(800 − 1) + (1.962)(0.5)(0.5)
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ANEXO N°4. MATRIZ DE INSTRUMENTO  

 CUESTIONARIO 

 

“USO DE UN CRM RELACIONAL Y FIDELIZACIÓN DE LOS CLIENTES EN LA EMPRESA 

DANIELITA CEVICHERÍA RESTAURANTE DE TRUJILLO, 2021”. 

 

Nombre: __________________________________________ 

Edad: ______________                                                               Género:   M             F 

 

Instrucciones: A continuación, usted encontrara una serie de afirmaciones acerca de la 

empresa DANIELITA CEVICHERÍA RESTAURANTE. Se le solicita responder marcando 

con un aspa “X” seleccionado la opción que más se aproxime a su opinión, considerando 

una escala del 1 al 7 tal y como se muestra en el cuadro.  

 

Variable N° Ítems 1 2 3 4 5 6 7 

CRM 

RELACIONAL 

1 
Danielita Cevichería Restaurante me ofrece promociones 

para fechas especiales. 
  

     

2 
Danielita Cevichería Restaurante me brinda productos que 

se adaptan a lo que necesito. 
  

     

3 

Danielita Cevichería Restaurante se esfuerza por averiguar 

cuáles son los productos/servicios de acuerdo a mis 

necesidades. 

  

     

4 

Danielita Cevichería Restaurante me proporciona 

información que me permite interactuar adecuada y 

rápidamente en cada compra. 

  

     

5 

Considero que Danielita Cevichería Restaurante tiene 

registrados mis datos para atenderme de una manera más 

efectiva. 

  

     

6 
Considero que Danielita Cevichería Restaurante atiende con 

eficiencia mis dudas. 
  

     

7 
En Danielita Cevichería Restaurante existe una buena 

coordinación en la entrega de pedidos. 
  

     

8 
Considero que Danielita Cevichería Restaurante es 

responsable en la atención que me ofrece. 
  

     

9 
Siento que hay una comunicación adecuada de parte de los 

colaboradores del restaurante hacia mi persona. 
  

     

10 
Danielita Cevichería Restaurante a través de emails me 

facilita información sobre las promociones. 
  

     

11 
Los colaboradores de Danielita Cevichería Restaurante 

responden con prontitud cuando solicito mi pedido. 
  

     

12 
Siento que Danielita Cevichería Restaurante mantiene 

actualizado mis datos en su sistema de base de datos. 
  

     

13 
Considero que Danielita Cevichería Restaurante me 

identifica con facilidad a la hora que realizó un pedido. 
  

     

 

 

1 = Totalmente en 

desacuerdo 

2 = En desacuerdo 

3 = Algo en desacuerdo 

4 = Indiferente 

5 = Algo de acuerdo 

6 = De acuerdo 

7 = Totalmente en acuerdo 
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Variable N° Ítems 1 2 3 4 5 6 7 

FIDELIZACIÓN 

DE CLIENTES 

1 
Danielita Cevichería Restaurante atiende rápidamente 

el reclamo realizado.  
  

     

2 
Danielita Cevichería Restaurante brinda una solución 

de manera eficiente ante el reclamo. 
  

     

3 
Existe una buena atención en Danielita Cevichería 

Restaurante.   

     

4 
Considero que en cada visita a Danielita Cevichería 

Restaurante brinda un buen ambiente para consumir 

cómodamente. 

  

     

5 
El personal de Danielita Cevichería Restaurante hace 

un buen trabajo y como resultado le ofrece un plato 

delicioso.  

  

     

6 
Danielita Cevichería Restaurant entrega los pedidos 

en el tiempo establecido. 
  

     

7 
Existe coordinación en las actividades que desarrolla 

el personal de Danielita Cevichería Restaurante.  
  

     

8 
Durante el tiempo que fui a Danielita Cevichería 

Restaurante el mozo siempre mantuvo una buena 

comunicación cuando hacia pedidos.  

  

     

9 
Cuando voy a Danielita Cevichería Restaurante puedo 

apreciar que los mozos cumplen el trabajo que 

deberían realizar. 

  

     

10 
 Cuando surge un problema los administradores 

siempre están al pendiente y conscientes de la 

situación.  
  

     

11 
La información que te brinda Danielita Cevichería 

Restaurante en su carta es clara y precisa. 
  

     

12 Cada vez que voy al restaurante puedo observar que el 

personal trabaja de manera ordenada y con una 

comunicación favorable. 

  

     

13 
Las palabras que usan los mozos al tomar mi pedido 

son entendibles. 
  

     

14 
Cuando realizo un cambio de pedido los mozos lo 

hacen de manera rápida y cordial. 
  

     

15 
Danielita Cevichería Restaurante brinda información 

sobre las especificaciones de un nuevo plato. 
       

16 
El personal del Restaurante está atento a mis 

indicaciones que pido dentro del servicio que ofrece. 
       

17 
Cuando ingreso a Danielita Cevicheria Restaurante 

percibo un ambiente agradable y acogedor. 
       

18 
Considero que Danielita Cevicheria Restaurante está 

pendiente del producto que me brinda. 
       

19 
El ambiente de Danielita Cevicheria Restaurante me 

incentiva a querer volver. 
       

20 
Considero que cada vez que realizo un pedido el mozo 

me atiende de forma adecuada. 
       

21 
Me siento cómodo con la atención que me brinda 

Danielita Cevichería Restaurante. 
 

 
 

     

22 
Danielita Cevichería Restaurante está al tanto ante 

cualquier inconveniente. 
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23 

Estaría dispuesto a pagar más por seguir yendo a 

Danielita Cevichería Restaurante 
       

24 
Considero que un obsequio sería importante para los 

clientes actuales de Danielita Cevichería Restaurante 
       

 25 
Las promociones de Danielita Cevichería Restaurante 

son adecuadas para mí como cliente. 
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ANEXO N°5. CUESTIONARIO 

LINK: 

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSd4g5K9Erk_nAv5Dd924Uv0P3cewkpQ682

ylGGxLMP2e0sArg/viewform?usp=sf_link  

 

 

 

 

 

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSd4g5K9Erk_nAv5Dd924Uv0P3cewkpQ682ylGGxLMP2e0sArg/viewform?usp=sf_link
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSd4g5K9Erk_nAv5Dd924Uv0P3cewkpQ682ylGGxLMP2e0sArg/viewform?usp=sf_link
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ANEXO N°7 CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO 
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ANEXO N° 5. VALIDACIÓN DE INSTRUMENTO 
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ANEXO N°8 PRUEBA DE NORMALIDAD 

 

Tabla 5 

Pruebas de normalidad evaluadas en SPSS para la variable CRM Relacional y Fidelidad de 

clientes 

 

 

 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico Gl Sig. Estadístico gl Sig. 

CRM 

Relacional 

,118 258 ,000 ,917 258 ,000 

Fidelización 

de los clientes 

,210 258 ,000 ,758 258 ,000 

Nota. Fuente: SPSS v. 23 

 

La tabla N°1 mostró la prueba de normalización realizada para ambas variables, en lo 

cual se selecciona la prueba de Kolmogorov Smirnov; dado que, es nuestra muestra es mayor que 

50 datos u observaciones. 
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ANEXO N°9. ESTADÍSTICAS DE RESULTADOS  

 

Figura 1 

Diagrama de dispersión de ambas variables  

                    Nota. Fuente: SPSS V.23 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En la figura N°4 se observó que, existió correlación positiva baja entre ambas 

variables; de tal manera, el CRM Relacional del Restaurante aumentará a 

medida que las acciones de la fidelización se empleen. 
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Figura 2 

Campana de Gauss de la variable CRM Relacional 
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CRM RELACIONAL

DISTRIBUCIÓN NORMAL Frecuencia

Nota. Fuente: Excel v.2016. 

En la figura N° 5 se mostró la campana de Gauss de la variable del CRM Relacional, en lo 

cual, el promedio de los resultados tuvo un mayor peso, lo que se manifestó que la cola se 

encuentro a la derecha siendo esta asimétrica positiva. 
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Figura 3 

Campana de Gauss de la variable Fidelidad de los clientes. 
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Nota. Fuente: Excel v.2016. 

En la Figura N°6 se visualizó la campana de Gauss de la variable de fidelidad de los clientes 

se observa que el promedio de los resultados tiene un menor peso, lo que se deduce que la 

cola se encuentra a la izquierda siendo esta asimétrica negativa. 
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ANEXO N° 10. AUTORIZACIÓN DE LA EMPRESA 
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