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Resumen 

 

La presente investigación tuvo como objetivo determinar la relación que existe entre 

el marketing mix y la decisión de compra en los consumidores de los 

supermercados del distrito de Trujillo, 2020. Se utilizó un estudio correlacional con 

diseño no experimental, aplicado a 384 consumidores. La técnica fue la encuesta y 

el instrumento el cuestionario. Los resultados señalan que el marketing mix 

presenta un nivel medio 63.5%, mientras que, la dimensión producto destaca el 

nivel bajo (93.5%), en la dimensión precio nivel bajo (58.3%), en la dimensión plaza 

el nivel medio (70.8%), finalmente, la dimensión promoción con un 73.7% en nivel 

medio. Asimismo, la decisión de compra presenta un nivel medio 68.5%, mientras 

que, la dimensión reconocimiento de la necesidad destaca un nivel bajo (46.9%), 

en la dimensión búsqueda de la información un nivel medio (58.3%), en cuanto a 

las dimensiones evaluación de alternativas (66.9%) y satisfacción postcompra 

(62.0%) ambas en nivel medio. Además, se determinó que existe una correlación 

directa y significativa entre las dimensiones de la decisión de compra y el marketing 

mix, concluyendo que, existe relación significativa entre el marketing mix y la 

decisión de compra en los consumidores de los supermercados del distrito de 

Trujillo, 2020.  

Palabras clave: Marketing mix, decisión de compra, producto, consumidor. 
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Abstract 

 

The present research aimed to determine the relationship between the marketing 

mix and the purchase decision in the consumers of the supermarkets of the Trujillo 

district, 2020. A correlational study with a non-experimental design was used, 

applied to 384 consumers. The technique was the survey and the instrument the 

questionnaire. The results indicate that the marketing mix presents an average level 

of 63.5%, while the product dimension highlights the low level (93.5%), in the low 

price dimension (58.3%), in the square dimension the medium level (70.8%), finally, 

the promotion dimension with 73.7% at the medium level. Likewise, the purchase 

decision presents an average level of 68.5%, while the recognition of need 

dimension stands out as a low level (46.9%), in the information search dimension a 

medium level (58.3%), regarding the dimension’s evaluation of alternatives (66.9%) 

and post-purchase satisfaction (62.0%), both at a medium level. In addition, it was 

determined that there is a direct and significant correlation between the dimensions 

of the purchase decision and the marketing mix, concluding that there is a significant 

relationship between the marketing mix and the purchase decision in the 

supermarkets of the Trujillo district, 2020. 

Keywords: Marketing mix, purchase decision, product, consumer. 


