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RESUMEN 

 

Esta investigación fue de tipo correlacional descriptivo, el diseño de la investigación 

fue transversal no experimental. Su objetivo principal fue determinar la relación entre 

calidad de servicio y fidelización del cliente en la empresa Metrología y Calidad Perú S.A.C, 

SJ L, año 2017. Según las teorías explicadas por el autor, Setó de la primera variable calidad 

de servicio, cita a Parasuraman, Zeithal y Berry (1988), utilizando el modelo SERVQUAL, 

esto se midió mediante las siguientes dimensiones: elementos tangibles, fiabilidad, 

capacidad de respuesta, seguridad y empatía; igualmente la variable se midió a través de la 

escala likert modificada con 22 preguntas. Por otro lado se tiene al escritor Alcaide (2015) 

de la segunda variable fidelización que fue evaluada con las siguientes dimensiones: la 

información, el marketing interno, la comunicación, las experiencias de los clientes, los 

incentivos y privilegios; el instrumento estaba compuesto por 30 preguntas, de igual manera, 

la población estaba compuesta por 43 clientes recurrentes que adquirieron los servicios de 

la empresa, del mismo modo, la muestra también estaba compuesta por 43 clientes ya que 

se contaba con una población muy pequeña. Conforme los datos obtenidos por medio del 

software SPSS versión 23,0 se detalla los siguientes resultado: La primera variable (V1 

calidad de servicio) fue de 55.8% de nivel bueno; 41.9% disminuye a nivel regular y a un 

mínimo nivel de  2.3% continuó un nivel deficiente en la primera variable (V1 calidad de 

servicio). Por otro lado en la segunda varible (V2 fidelización) el nivel de fue de un 81.4% 

bueno; 16.3% bajó a un nivel regular y un 2.3% continuó el mínimo nivel deficiente en 

fidelización.; en cuanto a la fiabilidad de las variables se llegó a obtener el alfa de cronbach 

de 0,924 en la primera variable (V1 calidad de servicio) y la segunda variable (V2 

fidelización) en un 0,959, el grado de correlación fue de 0.561 con una significancia bilateral 

de 0.000; por consiguiente se deduce demostrando con evidencias que si existe 

moderadamente una relación entre las dos variables de estudio. Dado estos resultados se 

discute y sugiere que una buena calidad en el servicio brindado, facilitaría la fidelización de 

los clientes de la empresa en mención. 

Palabras Clave: Calidad, servicio, fidelización, cliente. 
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ABSTRACT 

 

This research was of a descriptive correlational type, the research design was non-

experimental transversal. Its main objective was to determine the relationship between 

quality of service and customer loyalty in the company Metrology and Quality Peru SAC, 

SJ L, 2017. According to the theories explained by the author, Joint of the first quality of 

variable service, quotes Parasuraman, Zeithal and Berry (1988), using the SERVQUAL 

model, was measured using the following dimensions: tangible elements, authentication, 

responsiveness, security and empathy; Likewise, the variable was measured through the 

modified Likert scale with 22 questions. On the other hand, we have the writer Alcaide 

(2015) of the second loyalty variable that was affected by the following dimensions: 

information, internal marketing, communication, customer experiences, incentives and 

privileges; The instrument was composed of 30 questions, in the same way, the population 

was composed of 43 recurring clients who acquired the services of the company, in the same 

way, the sample was also composed of 43 clients who had a very small population. 

According to the data specified through the SPSS version 23.0 software, the following results 

are detailed: the first variable (quality of service V1) was 55.8% of the good level; 41.9% 

according to a regular level and a minimum level of 2.3% according to a deficient level in 

the first variable (quality of service V1). On the other hand, in the second variable (loyalty 

V2) the fuel level of 81.4% is good; 16.3% fell to a regular level and 2.3% quickly the 

minimum level of poor loyalty. Regarding the confirmation of the variables, the alpha 

cronbach of 0.924 was obtained in the first variable (quality of service V1) and the second 

variable (loyalty V2) in 0.959, the degree of correlation was 0.561 with a bilateral 

significance of 0.000; For this reason, it can be deduced by demonstrating with evidence that 

there is a moderate relationship between the two study variables. Given these results, it is 

discussed and suggested that a good quality of the service provided would facilitate the 

loyalty of the company's clients in the distinction. 

Keywords: Quality, service, loyalty and customer.


