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Resumen 
 

La investigación fue titulada marketing mix y fidelización de clientes en el grupo 

oftalmológico ocusalud s.a.c., arequipa, 2020. el enfoque de la investigación es 

cuantitativo, de tipo aplicada, con nivel de investigación correlacional no 

experimental con corte transversal. la muestra estuvo constituida por 251 

clientes, la técnica utilizada fue la encuesta, teniendo como instrumento el 

cuestionario; el cual consta de 24 items. los resultados obtenidos manifiestan de 

una relación positiva moderada entre marketing mix y fidelización de clientes lo 

cual tuvo como resultado 0,573; en base al coeficiente de rho de spearman con 

un nivel de significancia de 0,000, obteniendo como resultado el rechazo de la 

hipótesis nula (h0) y aceptando la hipótesis alterna (h1) de la investigación. en 

conclusión, el marketing mix se relaciona de manera directa la fidelización de 

clientes en el grupo oftalmológico ocusalud s.a.c., arequipa, 2020. 

Palabras clave: Marketing mix, fidelización de clientes, producto, información 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

Abstract 
 

The research was entitled marketing mix and customer loyalty at grupo 

oftalmológico ocusalud s.a.c., arequipa, 2020. the focus of the research is 

quantitative, applied, with a non-experimental correlational research level with a 

cross-sectional section. the sample consisted of 251 clients, the technique used 

was the survey, using the questionnaire as an instrument; which consists of 24 

items. the results obtained show a moderate positive relationship between 

marketing mix and customer loyalty, which resulted in 0.573; based on 

spearman's rho coefficient with a significance level of 0.000, obtaining as a result 

the rejection of the null hypothesis (h0) and accepting the alternative hypothesis 

(h1) of the investigation. in conclusion, the marketing mix is directly related to 

customer loyalty in grupo oftalmológico ocusalud s.a.c., arequipa, 2020. 

Keywords: Marketing mix, customer loyalty, product, information 

 
 
 
 


