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RESUMEN 

 

Esta investigación cuyo título fue “Marketing Mix y Decisión de Compra del Consumidor 

en Eventos Especiales K & M - Santa Anita, 2018", asumió como objetivo general describir 

la relación entre el Marketing Mix y la Decisión de Compra del Consumidor en Eventos 

Especiales K & M en Santa Anita, 2018. Se consideró los estudios teóricos de McCarthy, 

siendo sus dimensiones el producto, precio, plaza y promoción, así como distinguidos 

saberes de diferentes autores para la presente pesquisa. 

 

La metodología aplicada fue de diseño no experimental, enfoque cuantitativo, tipo 

descriptivo y correlacional con corte transversal. La población fue 218 y la muestra 

representativa fue 139 clientes de Eventos Especiales K & M en Santa Anita, 2018. Se utilizó 

como técnica e instrumento, la encuesta y cuestionario respectivamente, siendo la escala de 

valoración likert que constó de 20 ítems para cada variable, a la vez validada a juicio de 

expertos, pasando por el proceso de confiabilidad de Alfa de Cronbach.  

 

Posteriormente, para confirmar la hipótesis plasmada con el estadístico SPSS se 

consiguió un nivel de significancia de 0.000, aceptándose que existe relación entre el 

Marketing Mix y la Decisión de Compra del Consumidor en Eventos Especiales K & M en 

Santa Anita, 2018. Asimismo, el coeficiente de correlación de Rho de Spearman fue 0.738, 

posicionándose como una correlación positiva alta. 

 

Palabras claves: Marketing mix, decisión de compra y fidelización. 
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ABSTRACT 

 

This research whose title was "Marketing Mix and Consumer Purchase Decision in Eventos 

Especiales K & M - Santa Anita, 2018", assumed as a general objective to describe the 

relationship between the Marketing Mix and the Consumer Purchase Decision in Special 

Events K & M in Santa Anita, 2018. The theoretical studies of McCarthy were considered, 

being its dimensions the product, price, place and promotion, as well as distinguished 

knowledge of different authors for the present research. 

 

The methodology applied was non-experimental design, quantitative approach, 

descriptive and correlational type with cross section. The population was 218 and the 

representative sample was 139 clients of Eventos Especiales K & M in Santa Anita, 2018. 

The survey and questionnaire were used as a technique and instrument, respectively, with 

the Likert rating scale consisting of 20 items for each variable, at the same time validated by 

experts, passing through the reliability process of Alfa of Cronbach. 

 

Subsequently, to confirm the hypothesis captured with the SPSS statistic, a level of 

significance of 0.000 was achieved, accepting that there is a relationship between the 

Marketing Mix and the Consumer Purchase Decision in Eventos Especiales K & M in Santa 

Anita, 2018. Spearman's Rho correlation coefficient was 0.738, ranking as a high positive 

correlation. 

 

Keywords: Marketing mix, purchase decision and loyalty. 

 

 

 

 


