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RESUMEN 

El fin es determinar la relación entre la Calidad de Servicio y la fidelidad de compra del 

consumidor   en Supermercado Plaza Vea Ceres Lima-Perú 2018. De acuerdo a la 

metodología se consideró que hipotético deductivo, con un nivel correlacional descriptivo, un 

diseño transversal no experimental y también fue de tipo aplicada. La población objetiva del 

estudio fueron los clientes del supermercado Plaza vea Ceres, la muestra estuvo compuesta por 

217 clientes; Luego, al procesarse los datos e interpretarlos, se encontró la correlación entre la 

calidad de servicio y la fidelización de compra del consumidor es muy alta, como lo indica la 

estimación de 0.923 de la misma manera, el nivel de significancia de 0,000 que es menor a la 

planteada en el estudio de 0.05, lo que se ratifica que se acepta la hipótesis alterna, y de esta 

manera la calidad de servicio en caso de que tenga una asociación constructiva inmediata con 

la fidelización de compra del consumidor; lo que quiere decir cuanto mejor sea la calidad de 

servicio que brinde el supermercado Plaza Vea Ceres mayor será la fidelización de compra del 

consumidor en el supermercado en estudio. 

Palabras claves: Calidad de servicio, Fidelizacion de compra, fidelizacion del consumidor 
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ABSTRACT 

Keywords: Quality of service, purchase loyalty, consumer loyalty 

 

 

 

 

 

 

The purpose is to determine the relationship between Quality of Service and consumer loyalty in 

Supermarket Plaza Vea Ceres Lima-Perú 2018. According to the methodology, it was considered that 

hypothetical deductive, with a descriptive correlation level, a non-experimental transversal design and 

it was also of applied type. The objective population of the study were the customers of the 

supermarket Plaza see Ceres, the sample was composed of 217 clients; Then, when processing the data 

and interpreting them, the correlation between the quality of service and consumer loyalty was found to 

be very high, as indicated by the estimate of 0.923 in the same way, the level of significance of 0.000 

that is lower to the one proposed in the 0.05 study, which confirms that the alternate hypothesis is 

accepted, and in this way the quality of service in case of having an immediate constructive association 

with consumer purchase loyalty; which means that the better the quality of service provided by the 

Plaza Vea Ceres supermarket, the greater will be consumer loyalty in the supermarket under study. 


