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RESUMEN 

 

El objetivo Determinar la relación de Calidad de servicio y fidelidad de compra de los 

clientes de GNDI Edificaciones de Corporación Furukawa. La Victoria, 2014; las teorías 

que sustentan el estudio de la calidad del servicio Zeithalm, Parasuraman y Berry (2012) la 

diferencia entre el producto o servicio recibido por el cliente y la percepción del mismo 

sobre lo que esperaba recibir puede dar a la organización una visión de las estrategias que 

las organizaciones deben realizar para que la calidad de servicio recibida permite que la 

marca perdure en el tiempo, es ahí donde juegan un papel importante la empatía, 

seguridad, capacidad de respuesta así como la tangibilidad. La fidelidad de compra según 

Jacoby y Chestnut (2010) señalan que es la interpretación de la respuesta de la conducta 

del consumidor en relación a una marca especifica de un producto o servicio adquirido y 

que conlleve a la repetición de adquisición de dicho bien como resultado de dicho 

comportamiento conllevando así a la misma empresa al aumento y mejoramiento de la 

relación comercial con el mismo. El enfoque fue cuantitativo, tipo básica, con diseño no 

experimental de corte transversal. La población de estudio fue de 78 clientes y la muestra 

lo conformaron 60. La encuesta telefónica fue la técnica que se utilizó para recoger los 

datos y el instrumento fue un cuestionario de tipo Likert. Tomando en consideración el 

análisis descriptivo e inferencial se concluye que existe relación de la Calidad de servicio y 

fidelidad de compra de los clientes de GNDI Edificaciones de Corporación Furukawa. La 

Victoria, 2014; se obtuvo como resultado 0,569 tomando en consideración la prueba de 

Pearson, la significancia asumida es de 0.000 teniendo como resultado el rechazo de la 

hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1). 

 

Palabras clave: investigación, calidad del servicio, fidelidad de compra, comportamiento, 

actitud. 
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ABSTRACT 

 
The objective To determine the relationship of quality of service and loyalty of the GNDI 

customers of Furukawa Corporation Buildings. La Victoria, 2014; The theories that 

support the study of the quality of the service Zeithalm, Parasuraman and Berry (2012), the 

difference between the product or service received by the client and its perception of what 

it received can give the organization a vision of the strategies that organizations must 

comply so that the quality of the service received allows the brand to last over time, is 

where empathy, security, responsiveness and tangibility play an important role. and the 

fidelity of purchase according to Jacoby and Chestnut (2010) indicate that it is the 

interpretation of the response of the consumer's behavior in relation to a specific brand of a 

purchased product or service and that it implies the repetition of the acquisition of said 

good as a result of this behavior, which leads to the same company to increase and improve 

the business relationship with it. The approach was quantitative, basic, with a non-

experimental cross-sectional design. The study population was 78 clients and the sample 

consisted of 60. The telephone survey was the technique selected to collect the data and the 

instrument was a Likert questionnaire. Taking into account the descriptive and inferential 

analysis, it is concluded that there is a relationship between Quality of service and 

customer loyalty of GNDI Furukawa Corporation Buildings. La Victoria, 2014; 0.569 was 

obtained, taking into consideration the Pearson test, the assumed significance is 0.000, 

resulting in the rejection of the null hypothesis (H0) and the alternative hypothesis (H1) is 

accepted. 

 

Keywords: research, service quality, purchase fidelity, behavior, attitude. 


