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RESUMEN 

El presente trabajo de investigación titula Influencia del marketing mix en el 

comportamiento de compra de los consumidores del restaurante Aguajal, en el 

Distrito de Los Olivos, año 2016 tuvo como objetivo general determinar cómo 

influye el Marketing mix en el comportamiento de compra de los consumidores. 

La medición se realizó a través de un cuestionario tipo Likert  con una muestra de 

197 clientes; la validación del instrumento se corroboro mediante juicio de 

expertos y la fiabilidad del mismo se calculó a través del coeficiente Alfa de 

Cronbach. Una vez recolectados los datos estos fueron procesados y analizados 

en el programa estadístico SPSS. Los resultados obtenidos indican una influencia 

positiva entre el marketing mix y el comportamiento de compra del consumidor de 

la empresa estudiada.  

Palabras claves: Influencia, marketing mix, comportamiento del consumidor. 

 

ABSTRACT 

 

This research titled Influence of marketing mix in the buying behavior of 

consumers restaurant Aguajal, in the District of Los Olivos, 2016 had as general 

objective to determine how it affects the marketing mix in the purchasing behavior 

of consumers. The measurement was made through a Likert type questionnaire 

with a sample of 197 clients; The validation of the instrument was corroborated by 

expert judgment and the reliability of the instrument was calculated using the 

Cronbach alpha coefficient. Once the data were collected, they were processed 

and analyzed in the SPSS statistical program. The results obtained indicate a 

positive influence between the marketing mix and the consumer buying behavior 

of the company studied. 

Keywords: Influence, marketing mix, consumer behavior. 
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