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RESUMEN

El presente estudio de investigacion titulado “Marketing mix y decision de compra
de los consumidores del Consorcio Ecoturistico El Mirador de Chilina S.R.L. distrito
Cayma, Arequipa 20207, tuvo como objetivo general determinar la relacion entre el
marketing mix y la decision de compra de los consumidores del Consorcio
Ecoturistico ElI Mirador de Chilina, en Cayma, Arequipa 2020. El tipo de
investigacion fue aplicada de enfoque cuantitativo, nivel correlacional, de disefio no
experimental de corte transversal, se utilizd el muestreo por conveniencia
conformado por 50 comensales. Se utilizd la encuesta como técnica y el
cuestionario de tipo escala Likert como instrumento. El instrumento fue validado
mediante juicio de expertos y la confiabilidad de este trabajo se obtuvo mediante el

alfa de Cronbach.

Por otro lado, mediante el andlisis estadistico se obtuvo como Rho de Spearman =
0,840 y una significancia bilateral = 0,000, concluyendo que existe una correlacion
positiva muy fuerte entre el marketing mix y la decision de compra es decir que
implementar un adecuado marketing mix incrementaria sostenidamente las

estrategias que garanticen una mejor decision de compra.
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ABSTRACT

This research study entitled “Marketing mix and purchase decision of consumers of
the Consorcio Ecoturistico EI Mirador de Chilina S.R.L. Cayma district, Arequipa
20207, its general objective was to determine the relationship between the marketing
mix and the purchase decision of the consumers of the El Mirador de Chilina
Ecotourism Consortium, in Cayma, Arequipa 2020. The type of research was
applied from a quantitative approach, correlational level, non-experimental cross-
sectional design; Convenience sampling made up of 50 diners was used. The
survey was used as a technique and the Likert scale questionnaire as an instrument.
The instrument was validated by expert judgment and the reliability of this work was

obtained using Cronbach's alpha.

On the other hand, through statistical analysis it was obtained as Spearman’'s Rho
= 0.840 and a bilateral significance = 0.000, concluding that there is a very strong
positive correlation between the marketing mix and the purchase decision, that is to
say that implementing an adequate marketing mix would increase steadily the

strategies that guarantee a better purchase decision.

Keywords: Marketing mix, purchase decision, sales.
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