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RESUMEN 

El propósito que orienta el desarrollo del presente estudio consiste en determinar el 

grado de relación entre el blended marketing y el marketing mix aplicado en el 

Super Mercado Retail de la ciudad de Moquegua durante el año 2025. Se enmarca 

dentro del enfoque de investigación básica o fundamental, orientado a la generación 

y profundización del conocimiento teórico. Desde el punto de vista metodológico, 

se inscribe en un nivel de análisis correlacional, dado que busca identificar y 

examinar la asociación. Asimismo, la configuración del proceso investigativo 

responde a un diseño no experimental, en tanto no se manipulan deliberadamente 

las variables, y se desarrolla bajo un esquema de corte transversal. Se desarrolló a 

partir de una población muestral integrada por 381 individuos. Para el proceso de 

obtención de la información, se aplicaron dos instrumentos de encuesta de 

naturaleza estructurada. A partir del análisis de los resultados obtenidos, se 

evidencia que la valoración del blended marketing tiende a ser predominantemente 

favorable. En efecto, el 42% de los participantes lo percibe como eficiente, lo cual 

se interpreta que existe una adecuada integración y coherencia entre las estrategias 

de marketing tradicional y digital, orientadas a optimizar la comunicación con el 

cliente. Ello evidencia una gestión articulada de los canales físicos y virtuales que 

fortalece la experiencia de compra. Respecto al marketing mix, un 55% de los 

encuestados lo evalúa en un nivel alto, interpretándose que existe una aplicación 

eficiente y coherente de sus estrategias de producto, precio, plaza y promoción. Esto 

evidencia una adecuada alineación entre la oferta comercial y las necesidades del 

mercado objetivo. En consecuencia, se fortalece la competitividad del 

establecimiento y su capacidad para generar valor y preferencia en los clientes. Para 

finalizar se pone de manifiesto la existencia de una relación estadísticamente 

significativa entre las variables. Dicho vínculo se ve reforzado por el coeficiente de 

correlación Rho de Spearman, cuyo valor alcanza 0,891, evidenciando una 

asociación positiva de elevada intensidad.  

Palabras claves: publicidad tradicional, promoción, plaza, precio, producto, 

marketing mix, blended marketing. 

 



ABSTRACT 

The purpose of this study is to determine the degree of relationship between blended 

marketing and the marketing mix applied in the Retail Supermarket in the city of 

Moquegua during the year 2025. It falls within the framework of basic or 

fundamental research, aimed at generating and deepening theoretical knowledge. 

Methodologically, it is a correlational study, as it seeks to identify and examine the 

association. Furthermore, the research process follows a non-experimental design, 

since the variables are not deliberately manipulated, and it is conducted using a 

cross-sectional approach. The sample population consisted of 381 individuals. Two 

structured survey instruments were used to collect the data. The analysis of the 

results shows that the evaluation of blended marketing tends to be predominantly 

favorable. In fact, 42% of the participants perceive it as efficient, which is 

interpreted as indicating adequate integration and coherence between traditional 

and digital marketing strategies, aimed at optimizing communication with the 

customer. This demonstrates a coordinated management of physical and virtual 

channels that strengthens the shopping experience. Regarding the marketing mix, 

55% of respondents rated it as high, indicating an efficient and coherent application 

of its product, price, place, and promotion strategies. This demonstrates a proper 

alignment between the commercial offering and the needs of the target market. 

Consequently, the establishment's competitiveness and its ability to generate value 

and customer preference are strengthened. Finally, a statistically significant 

relationship between the variables is evident. This link is reinforced by Spearman's 

Rho correlation coefficient, which reaches 0.891, demonstrating a strong positive 

association. 

Keywords: traditional advertising, promotion, place, price, product, marketing 

mix, blended marketing. 

 

 

  



INTRODUCCIÓN 

En el entorno altamente competitivo del sector retail, los supermercados se 

enfrentan al desafío constante de adaptarse a consumidores cada vez más 

informados, digitales y exigentes. Este escenario ha impulsado la evolución de las 

estrategias de marketing tradicionales hacia enfoques más integrales, donde la 

combinación de canales físicos y digitales resulta fundamental. En este marco, el 

blended marketing emerge como una estrategia clave que articula de manera 

coherente las acciones de marketing offline y online, permitiendo a los 

supermercados retail fortalecer su propuesta de valor y responder eficazmente a las 

dinámicas del mercado contemporáneo. 

El blended marketing se sustenta en la integración estratégica de medios 

tradicionales como puntos de venta físicos, promociones presenciales y publicidad 

convencional con herramientas digitales tales como redes sociales, plataformas de 

comercio electrónico, marketing de contenidos y análisis de datos. Esta 

convergencia no solo amplía el alcance de la comunicación comercial, sino que 

también optimiza la experiencia del cliente a lo largo de todo el proceso de compra. 

En el contexto de un supermercado retail, esta estrategia resulta especialmente 

relevante, dado que el consumidor interactúa simultáneamente con el entorno físico 

del establecimiento y con canales digitales que influyen en sus decisiones de 

compra. 

Por su parte, el marketing mix, conformado clásicamente por las variables producto, 

precio, plaza y promoción, constituye el eje central de la planificación estratégica 

del marketing en las organizaciones. En los supermercados retail, estas variables 

adquieren una complejidad particular debido a la diversidad de productos, la 

sensibilidad al precio, la gestión de canales de distribución y la intensidad de las 

acciones promocionales. La correcta articulación del marketing mix permite a estos 

establecimientos posicionarse competitivamente, generar valor percibido y 

construir relaciones sostenibles con sus clientes. 

La relación entre el blended marketing y el marketing mix se manifiesta en la 

manera en que las herramientas digitales y tradicionales potencian cada una de las 



variables del mix. En términos de producto, el blended marketing facilita la 

presentación ampliada de la oferta mediante catálogos digitales, reseñas y 

contenidos informativos que complementan la exhibición física. Respecto al precio, 

el uso de plataformas digitales permite comunicar promociones personalizadas, 

descuentos dinámicos y programas de fidelización que refuerzan la estrategia 

comercial del supermercado. 

Asimismo, la variable plaza se ve fortalecida a través del blended marketing al 

integrar el punto de venta físico con canales de distribución digitales, como el 

comercio electrónico, el servicio de delivery y el retiro en tienda. Esta integración 

amplía la accesibilidad del consumidor a los productos del supermercado y mejora 

la conveniencia del proceso de compra. En cuanto a la promoción, la combinación 

de medios tradicionales y digitales posibilita campañas más coherentes, 

consistentes y segmentadas, incrementando la efectividad del mensaje y el impacto 

en el público objetivo. 

En síntesis, la articulación entre el blended marketing y el marketing mix en un 

supermercado retail representa una estrategia integral orientada a maximizar la 

competitividad y el posicionamiento en el mercado. La adecuada integración de 

canales y herramientas permite no solo optimizar la gestión de las variables del 

marketing mix, sino también generar experiencias de compra más satisfactorias, 

fortalecer la relación con los clientes y asegurar la sostenibilidad del negocio en un 

entorno comercial cada vez más dinámico y digitalizado. 

 

 

 

 

 



 

 

CAPÍTULO I: EL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 

1.1. Descripción de la Realidad Problemática. 

La dinámica del marketing en el entorno de los supermercados retail está 

sufriendo importantes transformaciones impulsadas por la convergencia 

entre canales tradicionales y digitales. En primer lugar, en el ámbito 

del Marketing Mix la combinación de variables como producto, precio, 

plaza y promoción se evidencia una dificultad para ajustar estas 

herramientas clásicas a un entorno globalizado y digitalizado. Como lo 

señala Patiño (2024) en su revisión sistemática de la literatura, la mezcla 

de marketing ha debido evolucionar desde las 4 P hacia modelos que 

integran tecnología, orientación al cliente y nuevos contextos 

sociotecnológicos. Esta evolución, sin embargo, genera brechas de 

implementación en cadenas de supermercados con operaciones 

internacionales, donde la estandarización global choca con las 

adaptaciones locales necesarias. En este sentido, se observa que muchas 

empresas del retail internacional mantienen estructuras de marketing mix 

rígidas que no logran captar la rápida evolución del comportamiento del 

consumidor, lo cual debilita su competitividad. 

En segundo lugar, el surgimiento del Blended Marketing la 

combinación intencionada de marketing tradicional y digital plantea un 

reto adicional en el retail internacional: integrar de forma coherente estos 

canales (offline y online) en la estrategia global de los 

supermercados. Maspons y Sánchez (2021) investigaron esta estrategia en



 

 

el sector de servicios en Ecuador y encontraron que “la estrategia de 

blended marketing, conceptualizada como mezcla de herramientas de 

marketing tradicional y marketing digital, influye positivamente en el 

posicionamiento de la marca” (p. 10). No obstante, en el contexto 

internacional de supermercados retail, la sincronización de la experiencia 

digital con la experiencia en tienda física resulta aún deficiente, generando 

desalineaciones entre los mensajes omnicanal, la logística de entrega, y la 

expectativa del cliente. Esta falta de coherencia puede traducirse en 

decisiones de compra fragmentadas o pérdida de fidelidad en mercados 

múltiples. 

Asimismo, emerge una problemática que vincula ambos conceptos: 

la dificultad de adaptar el marketing mix tradicional dentro de una 

estrategia de blended marketing en cadenas de supermercados que operan 

a nivel internacional. Un estudio reciente en supermercados peruanos 

revela que la implementación de marketing digital tuvo un impacto 

positivo en la decisión de compra durante la pandemia, pero aclara que la 

falta de integración con los canales físicos y la mezcla de las herramientas 

de marketing limitó su efecto (Morales, 2020). Así pues, el problema recae 

en que, si bien tanto el marketing mix como el blended marketing han 

probado su eficacia por separado, su articulación en un modelo coherente 

para supermercados globales no está suficientemente resuelta. Las 

empresas deben enfrentar cuestiones como la personalización local versus 

la estandarización global, la armonización entre canales digitales y físicos 

y la medición del impacto conjunto de estas estrategias sobre las ventas y 

la fidelidad del cliente. 

En el actual contexto del retail peruano, las cadenas de 

supermercados enfrentan un escenario complejo respecto a la integración 

de canales digitales y tradicionales al diseñar su estrategia de marketing. 

Las dinámicas de compra se han vuelto más híbridas: los clientes alternan 

entre la tienda física y la plataforma online, lo que exige que los formatos 

de promoción, distribución, precio y producto (las “4 P” del Marketing 

Mix) se adapten para brindar experiencias coherentes y fluidas. Sin 
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embargo, muchas empresas retail aún manejan los canales de forma 

fragmentada, lo que genera una experiencia de cliente disfuncional, 

sobrecostos logísticos, inconsistencias en precios o promociones entre 

canales, y una menor capacidad para fidelizar. Este desfase entre la 

expectativa del consumidor omnicanal y la capacidad operativa del 

supermercado traduce en pérdidas de competitividad y en una menor 

conversión de visitantes en compradores recurrentes. 

Se observa que las cadenas de supermercados en Perú enfrentan un 

déficit creciente en la integración entre estrategias tradicionales y digitales, 

lo que compromete la eficacia del marketing mix en su conjunto. Un 

estudio reciente sobre el empleo del marketing digital en Facebook por 

parte de la cadena Tottus evidenció que, aunque se adoptaron campañas 

con alta resolución de vídeo, colores llamativos y mensajes familiares, 

predominó un enfoque reactivo más que estratégico en la combinación de 

canales y tácticas. Chávez Pimentel (2022) señala que la empresa dirigió 

sus mensajes principalmente a través de redes sociales sin articularlos con 

otros elementos del marketing mix como distribución, experiencia en 

tienda o precios promocionales lo cual limita el potencial del blended 

marketing (combinación de medios digitales y tradicionales) en el 

contexto retail. Esta situación revela que, pese al auge de lo digital, muchas 

cadenas todavía operan con tácticas de marketing fragmentadas, lo cual 

reduce la coherencia del marketing mix y dificulta generar ventajas 

competitivas sostenibles. 

En el contexto del retail en la ciudad de Moquegua, se evidencia una 

problemática relevante al intentar integrar el concepto de marketing 

digital-tradicional (blended marketing) con el tradicional mix de 

marketing (producto, precio, plaza y promoción) de un supermercado 

local. La dificultad radica en que, por un lado, la oferta física de productos 

no siempre está alineada con la estrategia digital (por ejemplo, catálogo 

online incoherente con la disponibilidad en tienda), lo cual debilita la 

experiencia omnicanal; por otro lado, la fijación de precios y la selección 

de canales (plaza) permanecen diseñadas para el canal físico sin adaptar 
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las dinámicas de comportamiento de compradores que investigan online o 

buscan promociones vía redes sociales, lo que conduce a una desconexión 

entre la campaña digital/promocional y la realidad de 

producto-precio-plaza. En consecuencia, el supermercado corre el riesgo 

de reducir la eficacia de su marketing mix y perder competitividad frente 

a formatos más ágiles que integran mejor lo digital con lo físico. 

1.2. Definición del Problema. 

1.2.1. Problema general 

¿Cuál es la relación que existe entre el blended marketing y el marketing 

mix de Super Mercado Retail en Moquegua 2025? 

1.2.2. Problemas específicos 

¿Cuál es la relación que existe entre el blended marketing y el producto de 

Super Mercado Retail en Moquegua 2025? 

¿Cuál es la relación que existe entre el blended marketing y el precio de 

Super Mercado Retail en Moquegua 2025? 

¿Cuál es la relación que existe entre el blended marketing y la plaza de 

Super Mercado Retail en Moquegua 2025? 

¿Cuál es la relación que existe entre el blended marketing y la promoción 

de Super Mercado Retail en Moquegua 2025? 

1.3. Objetivos de la investigación 

1.3.1. Objetivo General 

Identificar la relación entre el blended marketing y el marketing mix de 

Super Mercado Retail en Moquegua 2025. 

1.3.2. Objetivos específicos: 

Identificar la relación entre el blended marketing y el producto de Super 

Mercado Retail en Moquegua 2025.  
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Identificar la relación entre el blended marketing y el precio de Super 

Mercado Retail en Moquegua 2025. 

Identificar la relación entre el blended marketing y la plaza de Super 

Mercado Retail en Moquegua 2025. 

Identificar la relación entre el blended marketing y la promoción de Super 

Mercado Retail en Moquegua 2025 

1.4. Justificación e importancia de la investigación 

Justificación teórica 

Se sustenta en la necesidad de comprender cómo la integración de 

estrategias digitales y tradicionales impacta en la percepción y 

comportamiento del consumidor. La investigación permite fundamentar 

académicamente la relación entre los elementos del marketing mix 

producto, precio, plaza y promoción y las herramientas de marketing 

digital, aportando conocimientos aplicables al sector retail local. Los 

instrumentos de recolección de datos han sido validados para garantizar su 

fiabilidad y consistencia, asegurando resultados precisos y replicables. 

Asimismo, estos instrumentos constituyen una base metodológica útil para 

estudios posteriores, facilitando comparaciones y análisis en futuras 

investigaciones sobre marketing integrado. La investigación contribuye al 

desarrollo de estrategias más efectivas que optimicen la experiencia del 

cliente y la competitividad del supermercado. En este sentido, se fortalece 

la teoría del marketing contemporáneo mediante evidencia empírica local, 

permitiendo adaptaciones estratégicas contextualizadas. Finalmente, el 

estudio aporta un marco conceptual y práctico que puede ser replicado o 

ampliado en otras empresas del sector retail, consolidando el conocimiento 

académico y aplicado en la región. 

Justificación practica 

Radica en que el estudio del blended marketing y del marketing mix 

aplicado a Super Mercado Retail en Moquegua permitirá identificar 
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estrategias efectivas para mejorar la satisfacción y fidelización del cliente, 

optimizando la gestión comercial de la empresa. Los instrumentos de 

recolección de datos, previamente validados, garantizan la fiabilidad de la 

información obtenida y su aplicabilidad en la toma de decisiones 

estratégicas. Asimismo, los resultados servirán como referencia para 

futuras investigaciones en el ámbito del marketing retail, ofreciendo un 

marco práctico para el análisis comparativo y la implementación de 

mejoras continuas en otras empresas del sector. Esto asegura que la 

investigación aporte valor tanto a la academia como a la gestión 

empresarial local. 

Justificación metodológica 

Se fundamenta en un enfoque estructurado y riguroso que garantiza la 

validez y confiabilidad de los datos obtenidos. Los instrumentos de 

recolección de información, previamente validados mediante expertos y 

pruebas piloto, permiten captar de manera precisa las percepciones y 

comportamientos de los consumidores. Esta rigurosidad asegura que los 

resultados reflejen fielmente la realidad del mercado local. Además, la 

metodología aplicada ofrece un marco replicable, de modo que los 

instrumentos y procedimientos puedan ser utilizados en investigaciones 

futuras, contribuyendo al desarrollo de estudios comparativos y al 

fortalecimiento del conocimiento en marketing retail. De esta manera, se 

establece un soporte metodológico sólido que respalda tanto la validez de 

los hallazgos como su aplicabilidad futura. 



 

 

1.5. Variables. Operacionalización 

Tabla 1 

Presentación de variables y su respectiva operacionalización 

VARIABLES 
DEFINICION 

CONCEPTUAL 

DEFINICION 

OPERACIONAL 
DIMENSIONES INDICADORES ITEMS 

ESCALA DE 

MEDICIÓN 

Variable 1: 

 
Blended 

marketing 

De acuerdo con Cabrera y 

Sánchez (2021) el 
blended marketing se plantea 

como una herramienta que 

potencia el reconocimiento y la 
memoria de la marca al 

combinar canales tradicionales 

que generan notoriedad con 
canales digitales que permiten 

segmentación, interacción y 

medición. Tal combinación se 
traduce en un efecto positivo 

sobre el posicionamiento 

percibido por los consumidores, 
según evidencias empíricas en el 

sector servicios. 

La evaluación de esta variable 
se llevará a cabo mediante la 

aplicación de un instrumento de 

recolección de datos en formato 
de cuestionario, compuesto por 

quince ítems, los cuales se 

estructuran considerando tres 
dimensiones fundamentales. 

1. Publicidad 

tradicional 

1.1. Publicidad en vallas 

1-6 

Ordinal 

1.2. Publicidad en canales radiales y 

televisivos 

1.3. Publicidad en revistas 

1.4. Publicidad en Roll-up 

2. Publicidad online 

2.1. Publicidad en Facebook 

7-11 2.2. Publicidad en Tik Tok 

2.3. Publicidad en sitio web 

3. Interacción 

publicitaria 

3.1. Reacción publicitaria 

12-15 3.2. Visualización publicitaria 

3.3. Alcance publicitario 
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Variable 2: 

 

Marketing mix 

De acuerdo con García et al 

(2022) la mezcla de marketing 

es un instrumento clave en 
contextos de transformación 

organizacional. Se define como 

el conjunto de estrategias del 
marketing mix que permiten 

reinventar la empresa en un 

entorno altamente competitivo, 
lo cual implica adaptar las 

variables tradicionales 

(producto, precio, plaza, 
promoción) a nuevas realidades 

de mercado. 

La evaluación de esta variable 

se llevará a cabo mediante la 

aplicación de un instrumento de 
recolección de datos en formato 

de cuestionario, compuesto por 

veinte ítems, los cuales se 
estructuran considerando cuatro 

dimensiones fundamentales. 

1. Producto 

1.1. Calidad 

1-5 

Ordinal 

1.2. Variedad de productos 

1.3. Marca y diseño 

2. Precio 

2.1. Descuentos 

6-9 2.2. Formas de pago 

2.3. Catálogos de precios 

3. Plaza 

3.1. Canales 

10-14 

3.2. Ubicación 

3.3. Surtido 

3.4. Logística 

4. Promoción 

4.1. Promociones de venta 

15-20 
4.2. Publicidad 

4.3. Relaciones públicas 

4.4. Ventas personales 

Nota: Construido por los autores



 

 

1.6. Hipótesis de investigación 

1.6.1. Hipótesis general 

Existe relación entre el blended marketing y el marketing mix de Super 

Mercado Retail en Moquegua 2025. 

1.6.2. Hipótesis específicas 

1. Existe relación entre el blended marketing y el producto de Super 

Mercado Retail en Moquegua 2025. 

2. Existe relación entre el blended marketing y el precio de Super 

Mercado Retail en Moquegua 2025. 

3. Existe relación entre el blended marketing y la plaza de Super 

Mercado Retail en Moquegua 2025. 

4. Existe relación entre el blended marketing y la promoción de Super 

Mercado Retail en Moquegua 2025. 

 



 

 

CAPÍTULO II: MARCO TEÓRICO 

2.1. Antecedente de la investigación. 

A nivel internacional: 

Campines (2024) en su artículo: Elementos del marketing mix y sus 

características en beneficio de las actividades empresariales. La finalidad 

del presente estudio consiste en analizar y clarificar los diversos 

componentes que integran la mezcla de mercadotecnia, así como detallar 

sus propiedades y rasgos distintivos. La estrategia metodológica adoptada 

se enmarca en un paradigma cualitativo y, además, corresponde a un 

diseño de carácter descriptivo. Se llevó a cabo una búsqueda y examen de 

fuentes documentales mediante libros, tesis, artículos científicos y sitios 

web institucionales. Los componentes del conjunto de mercadotecnia 

interactúan de forma complementaria y operan de manera conjunta, 

generando sinergias que potencian las iniciativas organizacionales. La 

flexibilidad y la prontitud en la respuesta frente a las variaciones del 

entorno competitivo resultan imprescindibles para preservar la pertinencia 

y sostener la ventaja competitiva en el transcurso del tiempo. En 

conclusión, la gestión estratégica y correcta de las variables que integran 

la mezcla de mercadotecnia capacita a las empresas para satisfacer de 

manera eficaz las necesidades y preferencias de sus clientes, promover una 

diferenciación competitiva en el mercado y alcanzar un posicionamiento y 

rendimiento perdurables en el tiempo.



 

 

Toalombo (2024) en su estudio: Blended marketing para la 

promoción de los atractivos turísticos de la Parroquia Pistishi. El propósito 

principal de la investigación fue diseñar un plan de marketing híbrido 

(blended marketing) orientado a potenciar la difusión y promoción de los 

recursos turísticos. Para alcanzarlo, se implementó una estrategia 

metodológica de carácter mixto que articuló procedimientos cuantitativos 

y cualitativos, empleándose un diseño observacional no experimental con 

enfoque transversal. Se hicieron uso de procedimientos investigativos de 

índole documental y de campo para la obtención de datos primarios y 

secundarios. Para tal fin se instrumentaron entrevistas y encuestas como 

instrumentos principales de recolección. Los hallazgos del estudio ponen 

de manifiesto que Pistishi exhibe una imagen corporativa deteriorada y un 

reconocimiento de marca insuficiente en el mercado; dicha fragilidad en 

su posicionamiento repercute de manera adversa en sus ingresos, 

reduciendo su capacidad para captar valor económico y afectar 

negativamente su desempeño financiero. Del análisis se desprende que la 

fundamentación teórica extraída de la revisión bibliográfica constituyó un 

cimiento epistemológico robusto en torno al marketing híbrido (blended 

marketing) y a las estrategias de promoción comercial; dicho sustento 

favoreció la formulación e implementación de estrategias de blended 

marketing eficientes, pertinentes y beneficiosas para la comunidad 

parroquial de Pistishi. Dichas estrategias abarcan la implementación de 

campañas promocionales en redes sociales, el perfeccionamiento de la 

señalética turística y la diversificación de la oferta turística, medidas que 

contribuirán a incrementar la visibilidad y el reconocimiento de la 

parroquia en el mercado turístico. 

Peñafiel y Santamaria (2023) en su artículo: Factores del marketing 

mix que inciden en el comportamiento del consumidor del Cantón 

Latacunga.  El propósito de la presente investigación consiste en establecer 

la existencia y el grado de asociación entre los elementos del marketing 

mix, concebidos bajo el enfoque de las 7P, y el proceso de fidelización de 

los consumidores. Se adoptó un diseño metodológico de carácter 
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exploratorio y descriptivo, inscrito en un enfoque cuantitativo. La 

investigación se aplicó a una muestra constituida por 383 consumidores, 

obtenida mediante muestreo de carácter no probabilístico. El estudio 

correspondió a un nivel correlacional orientado al examen de las relaciones 

entre variables, empleando el coeficiente de correlación de Spearman 

como estadístico de análisis. Los hallazgos principales revelan que la 

lealtad de los clientes en el ámbito comercial presenta una asociación lineal 

y estadísticamente significativa con las dimensiones de producto y de 

proceso (p < 0,001), así como con las variables relativas al personal y a la 

plaza/distribución (p < 0,005). Por su parte, en el subsector de servicios de 

alimentación se observa una correlación significativa con la dimensión de 

proceso (p < 0,001) y, además, relaciones estadísticamente relevantes con 

plaza, presentación, personal y política de precios (p < 0,005); en el ámbito 

de los servicios diversos se identificaron asociaciones estadísticamente 

significativas con las dimensiones de presentación, proceso y recursos 

humanos (p < 0,001); de igual modo, las dimensiones de promoción, 

producto, precio y plaza mostraron asociaciones significativas (p < 0,005). 

En el sector manufacturero, las dimensiones plaza, promoción y proceso 

evidenciaron una relación estadísticamente significativa (p < 0,005). En 

síntesis, todas las variables examinadas manifiestan una correlación 

positiva de tipo directamente proporcional, presentando niveles de 

fidelidad de la clientela que oscilan entre lo leve y lo moderado; de ello se 

desprende que, en la medida en que se perfeccionen los distintos 

componentes del marketing mix, se producirá un aumento sostenido en la 

lealtad de los consumidores. 

Campines (2024) en su artículo: El Producto y sus Atributos como 

Factores Fundamentales de las Estrategias de Marketing. Su finalidad 

radica en exponer los distintos atributos que presenta el producto como 

componentes esenciales del marketing. El planteamiento de la presente 

investigación es de naturaleza cualitativa y de corte descriptivo. Los 

hallazgos centrales del estudio evidencian que la marca debe concebirse 

como un recurso estratégico cuyo alcance supera la función básica de 
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distinguir físicamente un bien; su valor incorpora además dimensiones 

intangibles como la reputación, las asociaciones simbólicas y el capital 

relacional que contribuyen al posicionamiento competitivo. Constituye un 

instrumento fundamental para fomentar vínculos sostenibles con los 

consumidores, consolidar la confianza y asegurar una posición 

diferenciada dentro del mercado. Asimismo, el etiquetado constituye un 

componente esencial del producto, puesto que permite su identificación, 

proporciona información descriptiva, establece su diferenciación respecto 

a otros artículos, facilita la prestación de servicios de atención al cliente y, 

adicionalmente, garantiza el acatamiento de las disposiciones legales, 

normativas y regulatorias aplicables a cada industria o sector. 

Yegros y Céspedes (2024) en su artículo: Estrategias de Marketing 

Digital utilizadas en el Rubro Bodegas de la Ciudad De Pilar, Año 2024. 

Se dedica a examinar las estrategias de marketing digital aplicadas en el 

sector de bodegas de la ciudad de Pilar (Paraguay). Como objetivos 

específicos se proponen: Identificar los factores que condicionan la 

decisión de compra de los consumidores de bodegas a través de canales 

digitales, determinar qué tipos de promociones digitales resultan 

percibidos como más atractivos por dichos consumidores y establecer 

cuáles son las plataformas digitales más efectivas para la difusión y 

comercialización de los productos de bodegas. Se desarrolló a partir de un 

enfoque metodológico descriptivo, implementando un diseño mixto que 

combinó técnicas e instrumentos cualitativos y cuantitativos. Como 

instrumentos para la obtención de información se emplearon el 

cuestionario estructurado y la entrevista semiestructurada; dichos 

instrumentos permitieron recopilar datos relevantes para el estudio. La 

población objeto de investigación estuvo conformada por los propietarios 

y los usuarios/clientes de las bodegas seleccionadas como unidad de 

análisis en la presente investigación. La investigación puso de manifiesto 

que los consumidores consideran las estrategias de mercadotecnia de las 

bodegas y muestran preferencia por las ofertas promocionales y las 

reducciones de precio; asimismo, atienden a las valoraciones emitidas por 
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otros usuarios y hacen uso con mayor regularidad de las plataformas 

sociales Facebook e Instagram. 

En el ámbito nacional: 

Mozo (2024) en su estudio: Blended marketing y el marketing mix de una 

entidad financiera en Trujillo 2023. El propósito principal consistió en 

analizar la interrelación entre el marketing mixto (Blended Marketing) y 

la mezcla de marketing (Marketing Mix). La articulación eficaz de 

enfoques procedentes del marketing digital y del marketing tradicional 

denominada Blended Marketing resulta indispensable para la consecución 

del éxito organizacional en ambientes caracterizados por alta 

competitividad. Se adoptó un diseño de investigación de carácter no 

experimental, con un alcance de tipo correlacional y descriptivo, y un 

enfoque orientado a la aplicación práctica. La información fue recabada 

mediante un instrumento tipo cuestionario, previamente sometido a 

validación por especialistas; dicho instrumento se administró a una 

muestra de conveniencia no probabilística integrada por 208 clientes. Los 

resultados obtenidos pusieron de manifiesto la existencia de una 

asociación estadísticamente significativa entre el Blended Marketing y el 

Marketing Mix, lo cual quedó corroborado por un nivel de significación 

inferior a 0,05. Se estableció la presencia de una correlación positiva de 

carácter notable entre las dos variables, con un coeficiente de 0,845, lo que 

apunta a una vinculación estrecha en el ámbito investigado. En síntesis, la 

presente investigación pone de relieve la trascendencia de articular de 

forma estratégica tanto los canales digitales como los tradicionales en la 

elaboración del mix de marketing, con el propósito de alcanzar un efecto 

eficaz en el mercado financiero local. 

Palacios (2023) en su estudio: Blended marketing y captación de 

clientes potenciales de una empresa Constructora en el distrito de Sullana, 

2023. El propósito fue establecer el vínculo y precisar el grado de 

influencia que ejerce el marketing híbrido (blended marketing) sobre la 

adquisición de clientes potenciales. El marco metodológico se planteó 



 

 

20 

como de carácter aplicado; se adoptó un enfoque cuantitativo y se trabajó 

con un diseño no experimental de tipo transversal. En cuanto al nivel de 

análisis, la investigación respondió a una orientación descriptiva con 

componentes correlacionales. El universo de estudio estuvo integrado por 

193,254 habitantes del distrito; la muestra estuvo conformada por 383 

clientes potenciales, a quienes se les administró el instrumento de 

recolección de datos: un cuestionario. Los hallazgos indicaron que el 62,4 

% de los clientes potenciales valoró en un grado elevado la necesidad de 

implementar estrategias de blended marketing (marketing híbrido); de 

igual modo, el 56,1 % evaluó en un nivel alto la existencia de insuficientes 

acciones dirigidas a la captación de nuevos clientes. Estos resultados 

ponen de manifiesto la presencia de un mercado amplio que demanda 

servicios especializados en proyectos de construcción de carácter 

unifamiliar y multifamiliar, asimismo, se observó una correlación de 

carácter altamente significativa entre las variables, manifestada por el 

coeficiente Rho de Spearman = 0,993** y un valor p = 0,000 (p < 0,01). 

En síntesis, conforme se intensifica la adopción del marketing híbrido 

estrategia que articula acciones comerciales presenciales y digitales se 

evidencia un crecimiento en la capacidad de captar clientes potenciales. 

Por consiguiente, la organización debería potenciar la difusión de 

campañas promocionales en medios convencionales y en plataformas 

digitales, con el fin de atraer y convertir nuevos segmentos de mercado. 

Canchan y Casanova (2024) en su tesis: Marketing mix y decisión 

de compra de los clientes del sector mueblería del Parque Industrial de 

Villa el Salvador - 2022. El propósito de la presente investigación es 

determinar la influencia del marketing mix sobre la conducta de compra 

de los consumidores. En cuanto a los fundamentos metodológicos, se 

propone un estudio de carácter básico, con un diseño no experimental de 

corte transversal y un enfoque cuantitativo. La recolección de información 

se efectuó sobre una muestra de 70 clientes. Entre los resultados de 

carácter descriptivo, 38 participantes equivalentes al 54,29% de la muestra 

(aprox. 54%) manifestaron que el conjunto de estrategias del marketing 
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mix se exhibe en un nivel alto; asimismo, 41 encuestados correspondientes 

al 58,57% de la muestra (aprox. 59%) indicaron que su nivel de decisión 

de compra se sitúa en un nivel alto. Los análisis inferenciales pusieron de 

manifiesto una correlación positiva de elevada magnitud entre las 

variables, corroborada por un coeficiente rho = 0.782 y un nivel de 

significancia p = 0.000. Estos hallazgos sugieren que, en la medida en que 

las estrategias del marketing mix se implementen de forma apropiada, se 

potenciará la calidad de la decisión de compra de los clientes. 

Castillo (2024) en su estudio: Blended marketing y decisión de 

compra de los clientes de un supermercado en Piura, 2024. Con la finalidad 

de establecer la asociación entre el marketing mixto (blended marketing) 

y la decisión de compra de los consumidores, se empleó un enfoque de 

corte cuantitativo, de carácter no experimental y con alcance correlacional. 

Para tal propósito, se seleccionó una muestra compuesta por 383 

consumidores potenciales, extraída de una población total de 187,926 

habitantes del distrito de Piura. Los resultados revelaron que el 43,9% de 

los clientes percibe que el supermercado aplica el blended marketing de 

forma ocasional, mientras que el 47,0% declara efectuar compras en dicho 

establecimiento con igual carácter esporádico. Estos porcentajes ponen de 

manifiesto la existencia de una correlación positiva de elevada magnitud y 

con significación estadística entre ambas variables, sustentada por el 

coeficiente de correlación de Spearman (Rho = 0,732, indicado con doble 

asterisco) y por un valor p = 0,00, el cual es menor que el umbral de 

significancia establecido (0,01), confirmando así que la asociación 

observada no es atribuible al azar. Se determinó que, en la medida en que 

se intensifica la implementación de estrategias de marketing mixto 

(blended marketing), aumenta la probabilidad de que los clientes del 

supermercado piurano tomen la decisión de compra. 

Zavaleta (2023) en su tesis: Estrategia del marketing mix y decisión 

de compra de los clientes de Comercial Waldir, Trujillo año 2023. El 

presente estudio se propone establecer y caracterizar la existencia y la 
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intensidad de la relación entre la estrategia del marketing mix y la decisión 

de compra de los consumidores. Se configura como una investigación de 

tipo aplicado que adopta un diseño no experimental; su alcance es 

descriptivo–correlacional y la recolección de información se llevó a cabo 

bajo un enfoque de corte transversal. La muestra estuvo constituida por 

ciento nueve (109) clientes, incluyendo tanto usuarios habituales como 

consumidores ocasionales. Se obtuvo un coeficiente de correlación de 

Spearman (Rho) de r = 0,554, lo cual evidencia una asociación positiva de 

magnitud moderada; el valor de significancia asociado fue inferior a 0,05 

(p < 0,05), lo que indica que dicha relación es estadísticamente 

significativa. Los estadísticos descriptivos correspondientes a la variable 

Marketing Mix mostraron que ésta se sitúa en un nivel medio, con un valor 

relativo del 40,37%. De manera análoga, la variable Decisión de Compra 

presentó un 40,36% según la percepción reportada por los clientes. Se 

arribó a la conclusión de que, efectivamente, existe una asociación directa 

y positiva entre las variables analizadas. En virtud de ello, resulta 

imprescindible robustecer las acciones integradas del marketing mix y 

adecuarlas a las nuevas demandas del público objetivo, de modo que 

incidan favorablemente en la conducta de compra de los consumidores; 

esto permitirá a la organización conservar su cartera de clientes y alcanzar 

sus metas institucionales. 

En el ámbito local: 

Cabrera (2022) en su estudio: Marketing mix y posicionamiento de marca 

de Bembos-Mall Aventura, Arequipa-2022. El propósito general de la 

investigación fue determinar la existencia y el alcance de la relación entre 

las variables marketing mix y posicionamiento de marca. La propuesta 

metodológica correspondió a un enfoque de investigación de carácter 

fundamental, con un nivel descriptivo-correlacional; el procedimiento 

adoptado fue de naturaleza científica apoyado en el razonamiento 

inductivo. El estudio se enmarcó en un diseño transversal de campo y la 

población analizada quedó representada por una muestra de 373 clientes. 
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A partir del proceso de recopilación de información y del subsecuente 

examen estadístico de los datos obtenidos, se determina que la estrategia 

de marketing Mix presenta un desempeño considerado como favorable, 

alcanzando un porcentaje del 45,84%. De igual manera, el análisis indica 

que el grado de posicionamiento de la marca Bembos en la percepción 

cognitiva de los consumidores se sitúa en un nivel intermedio o moderado, 

con un valor de 48,53%. Se consiguió verificar la hipótesis principal del 

estudio, evidenciándose, mediante la aplicación del coeficiente de 

correlación de Spearman, un valor de 0,705. Esto indica, de manera 

objetiva, la existencia de una asociación positiva de magnitud significativa 

entre las estrategias del Marketing Mix y el grado de posicionamiento 

alcanzado por la marca. 

Villanueva (2025) en su tesis: Marketing mix y decisión de compra 

del consumidor de las empresas tacneñas productoras de pisco, Tacna 

2023. Su propósito fue identificar y analizar la vinculación existente entre 

las estrategias del marketing mix y las decisiones de compra de los 

consumidores. Para tal fin, se adoptó un enfoque metodológico de carácter 

básico, implementándose un diseño de investigación de tipo no 

experimental, de corte transversal y con un nivel de análisis correlacional. 

La muestra estuvo constituida por 384 individuos consumidores de pisco, 

a quienes se aplicó como técnica la encuesta, utilizando el cuestionario 

como instrumento principal de recolección de información. A partir del 

análisis realizado en la investigación, se determinó que existe una relación 

estadísticamente significativa entre los elementos que componen el 

marketing mix y las decisiones de compra adoptadas por los consumidores. 

Esta asociación quedó respaldada por la evidencia empírica, dado que el 

nivel de significancia obtenido fue inferior a 0.05, mientras que el 

coeficiente de correlación de 0.624, derivado de la prueba de Rho-

Spearman, confirma la existencia de un vínculo positivo y relevante entre 

las variables evaluadas. Los hallazgos obtenidos ponen de manifiesto que 

los componentes del marketing mix, específicamente producto, precio, 

distribución y promoción, guardan una relación significativa con las 
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conductas de adquisición por parte de los consumidores. Dentro de estas 

dimensiones, la promoción se destacó por presentar la correlación más 

elevada con las decisiones de compra, lo cual indica que tácticas como la 

publicidad, las ofertas comerciales y el marketing directo son percibidas 

como elementos estratégicos de gran relevancia para estimular el 

comportamiento de compra de los clientes. Del mismo modo, la variable 

referente a la plaza evidenció una relevancia significativa en cuanto a la 

facilidad de acceso y la logística de distribución del pisco. Por su parte, las 

dimensiones vinculadas al producto y al precio revelaron un vínculo de 

intensidad moderada, estrechamente relacionado con la valoración 

percibida de la calidad, la diversidad de opciones disponibles, las 

promociones comerciales y las condiciones establecidas para el pago. 

Bustinza y Jasahui (2022) en su estudio: Influencia del marketing 

mix en la decisión de compra del consumidor digital en la categoría de 

moda y belleza, Arequipa, 2021. Se planteó con la finalidad de analizar el 

impacto que ejerce el marketing mix sobre las elecciones de adquisición 

por parte del consumidor en entornos digitales. La investigación consideró 

una muestra compuesta por 383 individuos, seleccionados mediante un 

procedimiento de muestreo probabilístico. La recolección de información 

se llevó a cabo a través de la implementación de un cuestionario 

estructurado. Los hallazgos obtenidos a través de la presente investigación 

evidencian que el consumidor digital perteneciente al segmento de moda 

y belleza se ve significativamente afectado por las estrategias 

implementadas en las dimensiones del marketing mix durante su proceso 

de toma de decisiones de compra. Dentro de este conjunto de variables, se 

identifica que la dimensión de plaza ejerce la influencia más pronunciada 

en dicho proceso, reflejada en un coeficiente de correlación de Pearson 

equivalente a 0,397. De manera complementaria, los hallazgos obtenidos 

evidencian que la mayor proporción de los consumidores digitales en el 

segmento de moda y belleza está constituida predominantemente por 

mujeres, quienes se ubican principalmente en el grupo etario comprendido 

entre los 15 y 25 años. Asimismo, se observa que la mayoría se encuentra 
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en estado civil soltero y percibe ingresos económicos que superan el 

salario mínimo establecido. En términos de comportamiento de compra, 

estos usuarios tienden a realizar adquisiciones con una periodicidad 

aproximada de una vez al mes, destinando un monto que oscila entre S/101 

y S/200 por transacción, y presentan una preferencia marcada por utilizar 

tarjetas de crédito o débito como método de pago principal. 

2.2. Bases teóricas 

Variable 1: Blended marketing 

Según Alonso (2008) el blended marketing puede definirse como la 

estrategia que integra de modo sinérgico herramientas y canales del 

marketing tradicional (offline) con las del marketing digital (online), de 

modo que ambos soportes no operan de manera independiente, sino que se 

complementan para optimizar el alcance, la frecuencia y la efectividad del 

mensaje comercial. Tal integración busca que ningún canal actúe en 

aislamiento, sino que la suma coordinada de ambos genere un efecto 

acumulado sobre la audiencia objetivo. 

De acuerdo con Cabrera y Sánchez (2021) el blended marketing se 

plantea como una herramienta que potencia el reconocimiento y la 

memoria de la marca al combinar canales tradicionales que generan 

notoriedad con canales digitales que permiten segmentación, interacción y 

medición. Tal combinación se traduce en un efecto positivo sobre el 

posicionamiento percibido por los consumidores, según evidencias 

empíricas en el sector servicios.  

Acorde con Palacios (2023) el blended marketing se considera 

también como una variable explicativa en estudios de captación de clientes 

potenciales, donde se ha encontrado que un mayor grado de aplicación de 

estrategias que integran lo online y lo offline se asocia con una mayor 

eficacia en la captación, lo cual evidencia que la sinergia entre plataformas 

incrementa los resultados en entornos competitivos. 
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El blended marketing puede definirse como una estrategia que 

combina de forma articulada los canales del marketing tradicional (offline) 

y los del marketing digital (online), con el fin de crear una experiencia 

única y coherente para el consumidor. Esta integración pretende que los 

medios se complementen mutuamente y no funcionen de manera aislada, 

de modo que la marca se perciba con coherencia y consistencia sin 

importar el punto de contacto. Al respecto, Guerrero et al. (2018) lo 

conceptualizan como la mezcla o fusión de disciplinas, formatos, medios 

on y offline, dentro de una estrategia general de marketing. 

De acuerdo con Peñaherrera (2022) el enfoque del 

blended marketing pone énfasis en la experiencia de cliente a través de 

múltiples puntos de contacto, ya que los consumidores actuales interactúan 

con la marca en diversos canales: redes sociales, tienda física, comercio 

electrónico, eventos, medios tradicionales, entre otros. La estrategia busca 

construir un recorrido híbrido (online-offline) coherente y fluido para el 

usuario, lo cual favorece la captación, conversión y fidelización. 

En síntesis, se refiere a la combinación estratégica de técnicas de 

marketing digital y tradicional con el objetivo de potenciar la visibilidad 

de la marca, mejorar la interacción con los clientes y optimizar los 

resultados comerciales. Integra canales online y offline de manera 

complementaria para lograr una comunicación más efectiva y coherente. 

Su enfoque busca maximizar el alcance y la fidelización del público 

objetivo. 

Importancia 

El blended marketing, entendido como la integración estratégica de 

canales de marketing tradicionales y digitales, ha adquirido relevancia en 

el contexto empresarial contemporáneo debido a su capacidad de generar 

sinergias entre distintos medios de comunicación. Esta aproximación 

permite a las organizaciones optimizar la difusión de su mensaje, 

alcanzando tanto a consumidores que interactúan en plataformas digitales 

como a aquellos que mantienen un vínculo con medios convencionales. La 
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combinación de estrategias offline y online favorece un mayor alcance de 

audiencia, incrementa la visibilidad de la marca y fortalece la percepción 

de la misma, contribuyendo así a la consolidación de una ventaja 

competitiva sostenible en mercados altamente dinámicos y saturados. 

La estrategia de marketing mezclado permite a las organizaciones 

combinar de forma coherente canales tradicionales y digitales para ampliar 

su cobertura y diversificar sus puntos de contacto con el consumidor. 

Cabrera y Sánchez (2021) sostiene que, gracias a esta combinación, las 

empresas pueden llegar simultáneamente a segmentos que prefieren 

medios offline y a segmentos cada vez más orientados hacia entornos 

digitales, lo que incrementa el acceso al target y mejora la visibilidad de la 

marca. 

Más allá del mero uso de múltiples canales, el marketing mezclado 

se fundamenta en que dichos canales actúen de forma integrada, generando 

una experiencia de marca coherente para el cliente. Gutiérrez (2025) señala 

que el entorno tecnológico actual exige que la mezcla de mercadotecnia 

(marketing mix) se rediseñe para incorporar servicios multicanal, 

promociones adaptadas y formatos de venta híbridos, lo cual se materializa 

en un enfoque tipo blended marketing que refuerza la conexión entre lo 

físico y lo digital. Al asegurar que el mensaje de marca y la propuesta valor 

estén alineados en todos los canales, las empresas promueven consistencia 

y credibilidad, elementos clave para la fidelización del cliente. 

Finalmente, la implementación del blended marketing contribuye al 

fortalecimiento de la fidelización y retención de clientes. Al combinar la 

inmediatez y la interacción de los medios digitales con la tangibilidad y el 

impacto de los medios tradicionales, las empresas logran crear 

experiencias más completas y coherentes, que refuerzan la identidad de la 

marca y generan confianza en los consumidores. Esta estrategia integral 

no solo incrementa las probabilidades de conversión y recompra, sino que 

también facilita la construcción de relaciones a largo plazo, esenciales para 
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la sostenibilidad y el crecimiento de las organizaciones en un entorno 

altamente competitivo y en constante transformación tecnológica. 

Características 

Para Cabrera y Sánchez (2021) son las siguientes:  

➢ Integración de herramientas tradicionales y digitales: Esta 

característica se refiere a que el marketing blended combina de forma 

coordinada instrumentos del marketing tradicional (canales offline, 

comunicación masiva, material impreso, presencia física) con 

herramientas del marketing digital (medios online, redes sociales, 

posicionamiento en buscadores). 

➢ Orientación al posicionamiento de marca: Otra característica esencial 

es que el blended marketing sirve como estrategia para mejorar el 

posicionamiento, entendiendo por ello la ubicación favorable de la 

marca en la mente del consumidor y su percepción en el mercado. 

➢ Enfoque multicanal y omnicanalidad: Esta característica implica que 

la empresa articula múltiples canales (offline y online) para alcanzar 

al consumidor en diversos momentos de su proceso de decisión de 

compra, garantizando coherencia del mensaje y experiencia integrada. 

➢ Medición y análisis de impacto en marketing digital/tradicional: 

Finalmente, una característica clave es que el blended marketing 

incorpora métricas y análisis tanto de los instrumentos tradicionales 

como de los digitales, lo que permite valorar el retorno de la inversión 

y la eficacia de la combinación. 

Dimensiones  

➢ Publicidad tradicional 

La publicidad tradicional puede entenderse como la forma de 

comunicación comercial planificada por una empresa para promover 

bienes, servicios o ideas, mediante medios masivos establecidos, 
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dirigidos a una audiencia amplia sin interactividad inmediata. Herrera 

(2022) señala que la publicidad tradicional como un fenómeno que 

busca generar conciencia, cobertura de un producto o marca, y 

eventualmente modificar la conducta de compra, valiéndose de 

medios como prensa, radio, televisión o vallas. Por tanto, la publicidad 

tradicional se caracteriza por su naturaleza unidireccional, el uso de 

soportes convencionales, y un propósito claro de comunicación de 

masas que no necesariamente contempla la retroalimentación 

inmediata del receptor. 

Desde otra óptica, Espinoza (2024) sostiene que la publicidad 

tradicional se entiende como la aplicación de técnicas clásicas de 

comunicación de marketing que privilegian la exposición de mensajes 

sobre la interacción o retroalimentación directa con el público. la 

publicidad tradicional puede interpretarse como una estrategia de 

cobertura amplia que favorece la construcción de notoriedad y 

credibilidad de marca en contextos donde los canales digitales aún no 

dominan, o donde se requiere un impacto de gran escala. Su 

relevancia, entonces, radica en su capacidad para establecer una 

presencia de marca visible y estable, y aunque su medición resulta más 

difícil que en el entorno digital, sigue siendo considerada un 

componente esencial dentro de las mezclas de comunicación 

tradicionales de muchas organizaciones.  

En síntesis, se refiere a las estrategias de comunicación 

comercial que utilizan medios convencionales como televisión, radio, 

prensa y vallas publicitarias para promover productos o servicios. Su 

enfoque principal es alcanzar una amplia audiencia de manera masiva 

y repetitiva. Este tipo de publicidad busca generar reconocimiento de 

marca y estimular la compra mediante mensajes directos y 

persuasivos. 

➢ Publicidad online 
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Puede definirse como el conjunto de estrategias y acciones de 

comunicación mercadológica que se despliegan mediante plataformas 

y entornos virtuales con el objetivo de promocionar productos, 

servicios o marcas y de interactuar con audiencias específicas en 

tiempo real. Según Canales (2020), esta modalidad publicitaria adopta 

un carácter estratégico cuando integra datos de consumo, 

segmentación de audiencia, diseño audiovisual, plan de medios y 

analítica publicitaria, configurando un proceso dinámico que abarca 

desde la concepción del mensaje hasta su ejecución y control en redes, 

sitios web u otras plataformas digitales. En ese sentido, la publicidad 

digital es entendida como una alternativa de marketing ante la 

emergencia al permitir que las empresas adapten su comunicación 

ante condiciones de cambio, crisis o entornos remotos, aprovechando 

tecnologías de interacción y medición de resultados. 

Según Pérez y Castro (2024) la publicidad online se configura 

como una forma de comunicación persuasiva que aprovecha las 

plataformas digitales para conectar de modo más directo, segmentado 

y dinámico con los públicos. Esta definición resalta que la publicidad 

en línea no se limita a reproducir los viejos esquemas de la publicidad 

tradicional en un nuevo soporte, sino que plantea una transformación 

sustancial: el mensaje se adapta al entorno digital, con una mayor 

capacidad de medición, retroalimentación y de integración 

tecnológica. En consecuencia, la publicidad online supone un cambio 

de paradigma donde el anunciante ya no emite únicamente un mensaje 

unidireccional, sino que opera en ecosistemas en los cuales los 

usuarios pueden interactuar, comentar, compartir o generar contenidos 

que impactan directamente la eficacia de la campaña. 

En síntesis, se refiere al conjunto de estrategias y acciones de 

marketing que utilizan medios digitales, como redes sociales, 

buscadores y sitios web, para promocionar productos o servicios. Su 

objetivo es captar la atención de los usuarios de manera segmentada y 
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medir resultados en tiempo real. Este tipo de publicidad permite 

optimizar campañas mediante análisis de datos y retroalimentación 

inmediata. 

➢ Interacción publicitaria 

La interacción publicitaria puede entenderse como un proceso 

bidireccional en el que el mensaje promocional no es solamente 

emitido por la marca, sino que también es interpretado, respondido y, 

en ocasiones, modificado por el público al que se dirige. En el 

contexto de los medios digitales y de la comunicación de marca, esta 

interacción se convierte en un elemento clave para generar 

compromiso (engagement) y para pasar de una lógica de mensaje 

unilateral a una lógica de diálogo. Frutos, Pretel y Sánchez Valle 

(2014) señalan que la interacción publicitaria no consiste únicamente 

en la exposición al anuncio, sino en la disposición del receptor a tomar 

parte activa como seguir una marca, participar en promociones o 

establecer un diálogo, lo que impulsa una dimensión relacional entre 

marca y público que trasciende la mera visibilidad. 

En síntesis, se refiere al proceso mediante el cual los 

consumidores participan activamente con los mensajes publicitarios, 

generando un intercambio de información que va más allá de la simple 

exposición. Esta participación puede incluir acciones como 

comentarios, clics, compartidos o respuestas, fortaleciendo la 

conexión entre la marca y el público. Así, la interacción publicitaria 

se convierte en un mecanismo clave para aumentar la eficacia y el 

impacto de las campañas. 

Variable 2: Marketing mix 

Según Patiño (2023) el concepto de mezcla de marketing se entiende como 

el conjunto de variables controlables que una empresa utiliza de forma 

integrada para alcanzar sus objetivos de mercado. En su revisión 

sistemática, Caracterización del marketing mix: una revisión sistemática 
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de la literatura señala que este conjunto de variables ha evolucionado desde 

las tradicionales 4P hacia modelos más complejos, pero que su esencia 

permanece: la mezcla de marketing es el conjunto de herramientas de 

marketing que la empresa combina para producir la respuesta que desea en 

el mercado meta. 

Para Campines (2023) la mezcla de marketing es esencial para la 

empresa porque ayuda a definir su propuesta de valor, atraer y retener 

clientes, competir en el mercado y generar ingresos; el equilibrio adecuado 

de sus elementos es crucial para el éxito a largo plazo de una empresa.  

De acuerdo con García et al (2022) la mezcla de marketing es un 

instrumento clave en contextos de transformación organizacional. Se 

define como el conjunto de estrategias del marketing mix que permiten 

reinventar la empresa en un entorno altamente competitivo, lo cual implica 

adaptar las variables tradicionales (producto, precio, plaza, promoción) a 

nuevas realidades de mercado. 

Según Yépez et al. (2021) la mezcla de marketing actúa como un 

instrumento estratégico cuya correcta implementación permite a las 

pequeñas y medianas empresas lograr mayor colocación en el mercado. En 

síntesis, se define como: el marketing mix es el conjunto de herramientas 

tácticas y controlables que la empresa combina para producir la respuesta 

deseada en el mercado objetivo.  

Acorde con Gutiérrez (2025) funciona a través de cuatro elementos 

clave que son el producto, precio, plaza y promoción, al ser combinadas 

permiten a las empresas realizar la comercialización de sus productos y 

servicios para fortalecer la cadena de valor con sus clientes.  

En síntesis, se refiere al conjunto de herramientas estratégicas que 

una empresa utiliza para influir en la demanda de sus productos o servicios, 

integrando las variables conocidas como las 4P: producto, precio, plaza y 

promoción. Su objetivo es lograr una oferta coherente que satisfaga las 

necesidades del consumidor y genere ventajas competitivas. Este enfoque 
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permite planificar y coordinar acciones de manera efectiva para alcanzar 

los objetivos comerciales. 

Importancia 

El conjunto de herramientas que conforman el Marketing Mix producto, 

precio, plaza y promoción (las clásicas 4 Ps) juega un papel esencial como 

instrumento de la estrategia de mercadotecnia al permitir a la empresa 

controlar variables clave que afectan la demanda. Según Campines (2024), 

este marco estratégico permite al mercadólogo determinar la mezcla 

ajustada a las necesidades del consumidor como herramienta de 

satisfacción y competitividad. Esta capacidad de ajuste y combinación es 

lo que convierte al marketing mix en un instrumento vivo y dinámico 

dentro del plan de marketing, más allá de un simple listado de variables. 

Asimismo, el marketing mix proporciona un marco integral para la 

toma de decisiones empresariales, permitiendo que las políticas de 

producto, precio, distribución y comunicación se alineen con los objetivos 

estratégicos de la organización. La coherencia entre estas variables asegura 

que los recursos sean utilizados de manera eficiente y que las acciones de 

mercadeo impacten positivamente en la percepción y comportamiento del 

consumidor. De esta forma, el marketing mix no solo contribuye a la 

satisfacción del cliente, sino que también fortalece la fidelización y la 

relación a largo plazo con el mercado. 

Finalmente, la relevancia del marketing mix radica en su capacidad 

de adaptación frente a los cambios del entorno y las tendencias del 

consumidor. La constante evaluación y ajuste de cada componente permite 

a las empresas responder eficazmente a la dinámica del mercado, 

optimizando la competitividad y potenciando el crecimiento sostenible. 

Por tanto, su estudio y aplicación constituyen elementos esenciales para la 

gestión comercial, la planificación estratégica y la consolidación de la 

posición de la organización en el mercado. 

Beneficios 
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➢ Mejora de la competitividad y diferenciación de la oferta: La 

aplicación adecuada del conjunto de variables del marketing mix 

permite a la empresa diseñar una propuesta de valor claramente 

diferenciada frente a la competencia. Al articular de manera coherente 

las decisiones relativas al producto, precio, plaza y promoción, se 

posibilita una ventaja comparativa sostenible que refuerza la posición 

competitiva de la organización. Según Figueroa, Toala y Quiñonez 

(2020) una de las funciones principales del marketing mix es 

precisamente aumentar la competitividad de las PYMEs mediante la 

planificación estratégica de sus cuatro ejes fundamentales. 

➢ Optimización de los recursos y la coherencia interna: Una segunda 

ventaja relevante del marketing mix radica en su capacidad para 

organizar y coordinar internamente las decisiones de marketing, lo 

que redunda en una asignación más eficiente de los recursos. Al 

trabajar de forma integrada sobre las variables de la mezcla, la 

empresa evita incoherencias que podrían diluir su mensaje o reducir 

su eficacia operativa. Campines (2024) indica que el marketing mix 

ayuda a definir su propuesta de valor, atraer y retener clientes, 

competir en el mercado mediante el uso organizado de sus elementos. 

➢ Flexibilidad estratégica ante cambios del entorno: Finalmente, el 

marketing mix aporta una estructura que permite reorientar 

rápidamente las estrategias ante modificaciones del contexto 

competitivo o del comportamiento del consumidor. Esta adaptabilidad 

favorece que la empresa ajuste sus variables de marketing (por 

ejemplo, precio o canales de distribución) para responder con agilidad. 

Figueroa et al. (2020) sostienen que vivimos en un entorno 

globalizado… donde la capacidad competitiva entre las empresas se 

vuelve un factor importante, y en este contexto el marketing mix actúa 

como herramienta de planificación para anticipar y gestionar estos 

cambios. 
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Dimensiones  

➢ Producto 

Para Campines (2024) el producto se concibe como cualquier bien, 

servicio o idea que una empresa pone a disposición del mercado con 

el fin de satisfacer deseos o necesidades de los consumidores. En este 

sentido, se destaca que el producto puede abarcar tanto elementos 

tangibles (un bien físico) como intangibles (un servicio o una idea), lo 

cual lo sitúa como una variable central en la mezcla de marketing y 

como vehículo para generar valor para la empresa. 

De acuerdo con Martinez et al. (2018) desde una perspectiva 

más estructural, el producto se define también como un conjunto de 

atributos tangibles e intangibles, por ejemplo, empaque, marca, 

calidad, servicios, imagen que permiten al consumidor percibir su 

utilidad, intercambiarlo o usarlo con la finalidad de satisfacer un deseo 

o necesidad. Esta definición pone énfasis no solo en la sustancia física 

del bien, sino también en los aspectos simbólicos, funcionales y 

emocionales que lo acompañan. 

En síntesis, se define como todo bien o servicio que una 

empresa ofrece al mercado para satisfacer necesidades o deseos 

específicos de los consumidores. Incluye atributos tangibles e 

intangibles que generan valor y diferenciación frente a la competencia. 

Su gestión estratégica busca optimizar la aceptación y fidelización del 

cliente. 

➢ Precio 

Para Monteferrer (2013) el precio puede definirse como aquella 

cantidad de dinero que se cobra por un producto o por un servicio, o 

bien la suma de todos los valores que los consumidores intercambian 

por el beneficio de poseer o utilizar dicho producto o servicio. Esta 

concepción refleja la doble dimensión del precio: por una parte, su 
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carácter monetario como contraprestación directa; por otra, su 

manifestación como valor total que el comprador está dispuesto a 

aportar para obtener el bien o servicio. En este sentido, el precio se 

convierte en un instrumento estratégico del marketing, ya que no solo 

debe cubrir costes y generar excedente para la empresa, sino también 

relacionarse con la percepción de valor del consumidor. 

En síntesis, se entiende como el valor monetario que se asigna 

a un producto o servicio, reflejando tanto los costos de producción 

como la percepción de beneficio por parte del consumidor. Funciona 

como un instrumento clave dentro del marketing mix para influir en 

la demanda y la competitividad en el mercado. Además, el precio 

puede transmitir calidad, posicionamiento y estrategia comercial de la 

empresa. 

➢ Plaza 

Para Figueroa et al. (2020) la conceptualiza como aquella dimensión 

que combina los canales de distribución, su cobertura y el momento 

de llegada del bien al mercado, para optimizar la puesta en venta de 

una oferta. Asimismo, enfatiza que una adecuada estrategia de plaza 

no solo busca presencia del producto, sino también eficacia en la 

entrega al cliente objetivo, contribuyendo con ello al posicionamiento 

competitivo de la empresa. 

Se refiere al conjunto de decisiones y mecanismos que 

permiten que un producto o servicio esté disponible para el 

consumidor objetivo en el lugar y momento adecuados, así como en 

las condiciones óptimas de accesibilidad. En este sentido, según 

Campines (2024), la plaza incluye no solamente la ubicación física de 

los puntos de venta, sino también la selección de canales, 

intermediarios logísticos, cobertura de mercado y la gestión de la 

distribución, de modo que la oferta llegue efectivamente al cliente. 



 

 

37 

En síntesis, se refiere al conjunto de estrategias y canales 

utilizados por una empresa para poner sus productos o servicios al 

alcance del consumidor, asegurando su disponibilidad en el lugar y 

momento adecuados. Incluye la distribución física, logística y puntos 

de venta. Su objetivo principal es facilitar el acceso eficiente del 

producto al mercado. 

➢ Promoción 

La promoción puede definirse como el elemento de la mezcla de 

marketing que abarca aquellas acciones de comunicación cuya 

finalidad es informar, persuadir y recordar al público objetivo acerca 

de los productos o servicios de una organización, con el objeto de 

influir en sus actitudes y comportamientos en favor de la oferta 

comercial. Según Campines (2024) la promoción es un componente 

crucial que se centra en informar, persuadir y recordar a los clientes 

sobre los productos o servicios de una empresa.  

Por otro lado, la promoción se entiende como un medio de 

transmisión que tiene como objetivo hacer llegar información acerca 

del producto y/o servicio, esperando que ésta sea recibida por el 

público, lo que revela la dimensión interactiva y mediática de dicho 

instrumento estratégico. Gómez (2024) afirma que partiendo de este 

concepto se puede indicar que la promoción es un medio de 

comunicación cuyo objetivo es poder transmitir información acerca 

del producto y/o servicio. 

En síntesis, se entiende como el conjunto de estrategias y 

acciones comunicativas que una empresa implementa para informar, 

persuadir y motivar a los consumidores a adquirir sus productos o 

servicios. Su objetivo principal es incrementar la visibilidad de la 

oferta y fortalecer la relación con el cliente. Así, actúa como un puente 

entre la marca y el mercado, potenciando la decisión de compra. 
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2.3. Marco conceptual 

Marketing digital: Es la estrategia orientada a la promoción de productos 

o servicios a través de canales digitales, como redes sociales, correo 

electrónico y motores de búsqueda. Su objetivo es captar, retener y 

fidelizar clientes mediante herramientas tecnológicas, permitiendo una 

interacción más directa y medible que los métodos tradicionales. 

Marketing tradicional: Conjunto de prácticas de mercadotecnia que utiliza 

medios convencionales, como la televisión, radio, prensa y publicidad 

exterior, para llegar a un público amplio. Este enfoque se basa en la 

comunicación unidireccional y la construcción de marca a través de 

mensajes masivos y consistentes. 

Blended Marketing: Modelo que integra estrategias de marketing digital y 

tradicional, buscando maximizar el alcance y la efectividad de las 

campañas. Combina tácticas online y offline para generar experiencias de 

marca coherentes y optimizar la conversión y fidelización de clientes. 

Email Marketing: Herramienta de comunicación digital que utiliza el 

correo electrónico para enviar mensajes promocionales, informativos o 

personalizados a clientes potenciales y actuales. Su efectividad radica en 

la segmentación del público y la medición de tasas de apertura, clics y 

conversión. 

Marketing de contenidos visuales: Estrategia que utiliza imágenes, videos, 

infografías y otros elementos gráficos para comunicar mensajes de marca. 

Potencia la comprensión y recordación del mensaje, generando mayor 

impacto en audiencias digitales y reforzando la identidad visual de la 

empresa. 

Branding: Proceso mediante el cual se construye y comunica la identidad 

y personalidad de una marca. Incluye elementos visuales, valores 

corporativos y experiencias del cliente, con el objetivo de diferenciarse en 

el mercado y generar reconocimiento y lealtad. 
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Producto: Es el bien o servicio que una empresa ofrece al mercado para 

satisfacer necesidades o deseos del consumidor. Incluye tanto 

características tangibles como intangibles, calidad, diseño, marca y 

empaquetado, siendo fundamental para diferenciarse de la competencia y 

generar valor percibido. 

Precio: Representa el valor monetario asignado a un producto o servicio, 

determinado por factores como costos, demanda, competencia y 

percepción de valor del cliente. Su correcta gestión permite alcanzar 

objetivos de rentabilidad y posicionamiento estratégico en el mercado. 

Plaza (Distribución): Se refiere a los canales y medios mediante los cuales 

un producto llega desde el fabricante hasta el consumidor final. Una 

distribución eficiente asegura disponibilidad oportuna, cobertura amplia y 

reducción de costos logísticos. 

Promoción: Conjunto de estrategias comunicacionales utilizadas para 

informar, persuadir y recordar al consumidor sobre un producto o servicio. 

Incluye publicidad, ventas personales, relaciones públicas y promociones 

de ventas que buscan estimular la demanda y fortalecer la imagen de 

marca. 

Segmentación de mercado: Es el proceso de dividir un mercado en grupos 

homogéneos de consumidores con características y necesidades similares. 

Facilita la creación de estrategias de marketing más precisas y efectivas, 

ajustadas a los comportamientos y preferencias de cada segmento. 

Canales de distribución: Son los medios o rutas a través de los cuales los 

productos llegan al consumidor final, incluyendo mayoristas, minoristas, 

distribuidores y plataformas digitales. Su selección impacta en la 

eficiencia logística y en la experiencia del cliente. 

Estrategia de comunicación: Conjunto de acciones planificadas para 

transmitir mensajes coherentes y efectivos al público objetivo. Incluye 

publicidad, redes sociales, relaciones públicas y marketing de contenidos, 

con el objetivo de influir en decisiones de compra y fidelización. 
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Publicidad: Acción de comunicación pagada y no personal dirigida a un 

público objetivo con el fin de informar, persuadir o recordar acerca de un 

producto, servicio o marca. Su efectividad depende de la creatividad, 

segmentación y consistencia del mensaje. 

Relaciones públicas: Conjunto de actividades orientadas a gestionar la 

imagen de la empresa y mantener una comunicación positiva con públicos 

internos y externos. Buscan generar credibilidad, confianza y reputación 

favorable para la marca. 

Promoción directa: Comunicación personalizada que busca generar una 

acción específica por parte del consumidor, como una compra o registro. 

Incluye correo directo, telemarketing y marketing por correo electrónico 

segmentado. 

 



 

 

CAPÍTULO III: MÉTODO 

3.1. Tipo de investigación. 

La presente investigación presenta las características esenciales de un 

estudio de índole fundamental, dado que se sustenta sobre un marco teórico 

y se mantiene alineada con este con la finalidad de incrementar la 

comprensión de las variables objeto de análisis. Conforme a lo señalado 

por Pimienta y De La Orden (2017), este tipo de investigación persigue 

primordialmente la generación de conocimiento por el valor intrínseco del 

mismo, sin que se priorice de manera inmediata su utilidad práctica; en 

otras palabras, su propósito radica en ampliar y profundizar la 

comprensión sobre una realidad concreta, permitiendo una interpretación 

más precisa y rigurosa de los fenómenos examinados. 

Es de carácter correlacional, cuyo propósito fundamental radica en 

examinar la posible asociación que pueda surgir entre dos o más variables 

o conceptos dentro de un marco contextual específico. Según lo señalado 

por Ñaupas et al. (2018), esta tipología se utiliza cuando se pretende 

identificar el grado de interrelación que se establece entre variables que no 

dependen jerárquicamente una de la otra. En consecuencia, al no existir 

una dependencia directa entre ellas, el análisis se orienta hacia la 

evaluación de la correspondencia o el vínculo presente, sin que dicha 

relación implique necesariamente un mecanismo de causa-efecto directo.



 

 

3.2. Diseño de investigación. 

De acuerdo con el marco conceptual propuesto por Arias y Covinos 

(2021), el estudio adoptó un diseño de carácter no experimental. Este tipo 

de enfoque metodológico se sustenta en la apreciación y análisis de los 

fenómenos en las condiciones propias de su contexto original, sin la 

implementación de intervenciones ni la modificación deliberada de las 

variables que intervienen en el proceso investigativo. 

Se lleva a cabo un estudio de carácter transversal, considerando que 

las variables se examinan en un punto temporal particular y definido. En 

este contexto, resulta pertinente destacar la afirmación de Hernández y 

Mendoza (2018), quienes señalan que este enfoque implica describir las 

variables dentro de un conjunto de casos (ya sea una muestra o la población 

total), o, de manera alternativa, determinar el nivel o la categoría de cada 

variable en un momento específico (p. 176). 

 

 

 

 

 

Donde: 

M: muestra de estudio 

O1: variable: Blended marketing 

O2: variable: Marketing mix 

r: relación 

3.3. Población y muestra. 

Población 

En lo que respecta a la noción de población, Ñaupas et al. (2018) indican 

que esta comprende la totalidad de unidades que manifiestan una 
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característica particular de interés para la investigación. Tales unidades 

pueden consistir en individuos, objetos, colectivos, sucesos o fenómenos 

que poseen las propiedades necesarias para ser incluidos en el estudio. 

Dentro del marco del presente análisis, el conjunto de casos considerado 

se constituye por la población residente en el Distrito de Moquegua, la 

cual, conforme a los datos oficiales proporcionados por el Instituto 

Nacional de Estadística e Informática (INEI), asciende a un total de 49 643 

personas. 

Muestra 

La muestra se entiende como un subconjunto o fragmento del conjunto 

total de estudio que capta la atención del investigador, a partir del cual se 

obtendrán los datos de interés para la investigación. De acuerdo con 

Hernández y Mendoza (2018), las muestras deben concebirse como 

unidades de análisis que reproduzcan de manera fiel las características de 

la población objetivo que se encuentra disponible para formar parte del 

estudio. Asimismo, estas unidades seleccionadas deben poseer los mismos 

atributos y rasgos distintivos que definen a la población completa, 

garantizando así su representatividad y pertinencia dentro del proceso 

investigativo. 

La cuantificación del tamaño muestral se efectuó mediante la 

aplicación de una expresión matemática particular, concebida 

específicamente para el análisis de poblaciones de carácter finito. 

Seguidamente, se expone la ecuación empleada para la realización de 

dicho procedimiento de estimación: 

 

 

𝑛 =
1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5 ∗ 49 643

0.052(49 643 − 1) + 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5
 

 

𝑛 = 381 
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A partir de los resultados recopilados durante la fase de recolección 

de información, se determina que la muestra seleccionada para el 

desarrollo del presente estudio está conformada por un total de 381 

residentes del Distrito de Moquegua. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos. 

Técnica 

Se optó por la implementación de la encuesta, entendido como un método 

sistemático destinado a obtener datos provenientes de diversos sujetos, 

cuya relevancia se fundamenta en el aporte interpretativo que brinda a los 

investigadores durante el desarrollo del estudio. En consonancia con esto, 

Hernández y Mendoza (2018) argumentan que este instrumento constituye 

una estrategia metodológica empleada con la finalidad de indagar 

percepciones y recopilar valoraciones mediante preguntas diseñadas de 

manera anticipada y sometidas a un riguroso proceso de 

operacionalización. 

Instrumento 

De acuerdo con lo planteado por Ñaupas et al. (2018), el cuestionario se 

define como un recurso metodológico sistematizado que consiste en un 

conjunto organizado de preguntas redactadas de manera escrita en un 

formato específico, las cuales mantienen una relación directa con las 

hipótesis establecidas en la investigación, así como con las variables y los 

indicadores previamente determinados. Su finalidad principal reside en 

recolectar información pertinente que posibilite la verificación y el 

contraste riguroso de las hipótesis planteadas en el estudio. 

Se utilizaron dos instrumentos metodológicos, ambos configurados 

en forma de cuestionarios, cada uno específicamente estructurado para 

medir de manera independiente las variables objeto de estudio. Es 

pertinente señalar que el primer cuestionario corresponde a la variable 

blended marketing, integrando un total de 15 ítems, mientras que el 
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segundo instrumento se asocia a la variable marketing mix, el cual está 

compuesto por 20 ítems. Una vez diseñados estos instrumentos, se 

procedió a validar la información recabada mediante la valoración 

realizada por un panel de tres expertos. Dichos especialistas efectuaron un 

análisis minucioso y detallado de los componentes, dimensiones e 

indicadores de los cuestionarios, con el fin de garantizar su exactitud, 

pertinencia y aplicabilidad al contexto de investigación. 

3.5. Técnicas de procesamiento y análisis de datos. 

Dentro del contexto del análisis cuantitativo, una vez que se ha completado 

la recopilación de la totalidad de los datos generados a partir de los 

instrumentos específicamente diseñados para medir las variables de 

estudio, dichos datos son organizados y presentados mediante técnicas 

estadísticas adecuadas. Sobre la base de estos resultados, se realiza un 

proceso de confrontación con las hipótesis que fueron formuladas de 

manera anticipada. Posteriormente, se procede a sistematizar y tabular la 

información obtenida, lo cual facilita su análisis e interpretación rigurosa. 

Finalmente, se efectúa una comparación detallada entre los resultados 

empíricos y las hipótesis planteadas inicialmente, con el propósito de 

fundamentar y sustentar las conclusiones del estudio. 

La información obtenida a lo largo de la presente investigación fue 

analizada a través de la aplicación de procedimientos estadísticos de 

carácter descriptivo e inferencial, con el fin de interpretar y extraer 

conclusiones rigurosas sobre los fenómenos estudiados. 

Mediante la aplicación de técnicas de estadística descriptiva, se 

procedió a elaborar tablas de frecuencias acompañadas de 

representaciones gráficas con el fin de visualizar de manera clara y 

ordenada la información recopilada. Posteriormente, se efectuó un examen 

minucioso de cada una de las variables y sus dimensiones particulares, con 

el objetivo de determinar y reconocer los desafíos concretos que afectan a 

la institución. 
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Se procedió a efectuar un análisis estadístico de carácter inferencial 

mediante la aplicación de la prueba de correlación de Rho de Spearman, 

con el propósito de someter a verificación la hipótesis formulada 

previamente. Se determinaron los coeficientes de correlación entre las 

distintas variables y sus respectivas dimensiones, con la intención de 

validar empíricamente la hipótesis de investigación propuesta. 



 

 

CAPÍTULO IV: ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS 

4.1. Presentación de resultados 

Tabla 2 

Niveles relacionados con la variable blended marketing 

Niveles Frecuencia Porcentaje 

DEFICIENTE 103 27% 

REGULAR 119 31% 

EFICIENTE 159 42% 

Total 381 100% 

Nota: Respaldado por el enfoque metodológico de análisis y contraste estadístico 

Figura 1 

Variable blended marketing 

 

Nota: Respaldado por el enfoque metodológico de análisis y contraste estadístico 

A partir del análisis de los resultados obtenidos, se evidencia que la valoración del 

blended marketing tiende a ser predominantemente favorable. En efecto, el 42% de 

los participantes lo percibe como eficiente, mientras que un 31% lo sitúa en un nivel 

regular, lo que en conjunto refleja una aceptación mayoritaria de esta estrategia. Sin 

embargo, resulta relevante señalar que aproximadamente el 27% de los encuestados 

manifiesta una apreciación menos positiva, al calificarla como deficiente. En este



 

 

sentido se interpreta que existe una adecuada integración y coherencia entre las 

estrategias de marketing tradicional y digital, orientadas a optimizar la 

comunicación con el cliente. Ello evidencia una gestión articulada de los canales 

físicos y virtuales que fortalece la experiencia de compra. 

 

Tabla 3 

Niveles relacionados con la dimensión publicidad tradicional 

Niveles Frecuencia Porcentaje 

DEFICIENTE 99 26% 

REGULAR 111 29% 

EFICIENTE 171 45% 

Total 381 100% 

Nota: Respaldado por el enfoque metodológico de análisis y contraste estadístico

Figura 2 

Dimensión publicidad tradicional 

 

Nota: Respaldado por el enfoque metodológico de análisis y contraste estadístico 

A partir del análisis de los resultados obtenidos, se evidencia que la valoración de 

la publicidad tradicional tiende a ser predominantemente favorable. En efecto, el 

45% de los participantes lo percibe como eficiente, mientras que un 29% lo sitúa 

en un nivel regular, lo que en conjunto refleja una aceptación mayoritaria de esta 

estrategia. Sin embargo, resulta relevante señalar que aproximadamente el 26% de 

los encuestados manifiesta una apreciación menos positiva, al calificarla como 

deficiente. En este sentido se interpreta que existe una adecuada planificación y 

ejecución de medios convencionales, tales como afiches, volantes o anuncios 
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impresos, logrando una comunicación clara y efectiva con el público objetivo. Esto 

evidencia que dichas estrategias contribuyen favorablemente al posicionamiento 

del establecimiento y al estímulo de la decisión de compra de los consumidores. 

 

Tabla 4 

Niveles relacionados con la dimensión publicidad online 

Niveles Frecuencia Porcentaje 

DEFICIENTE 104 27% 

REGULAR 119 31% 

EFICIENTE 158 41% 

Total 381 100% 

Nota: Respaldado por el enfoque metodológico de análisis y contraste estadístico 

Figura 3 

Dimensión publicidad online 

 

Nota: Respaldado por el enfoque metodológico de análisis y contraste estadístico 

A partir del análisis de los resultados obtenidos, se evidencia que la valoración de 

la publicidad online tiende a ser predominantemente favorable. En efecto, el 41% 

de los participantes lo percibe como eficiente, mientras que un 31% lo sitúa en un 

nivel regular, lo que en conjunto refleja una aceptación mayoritaria de esta 

estrategia. Sin embargo, resulta relevante señalar que aproximadamente el 27% de 

los encuestados manifiesta una apreciación menos positiva, al calificarla como 

deficiente. En este sentido se interpreta que existe una adecuada planificación y 

ejecución de estrategias digitales que logran captar, informar y persuadir 
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eficazmente al público objetivo. Esto evidencia un uso óptimo de canales digitales 

para fortalecer la visibilidad de la marca y estimular la intención de compra.  

 

Tabla 5 

Niveles relacionados con la dimensión interacción publicitaria 

Niveles Frecuencia Porcentaje 

DEFICIENTE 110 29% 

REGULAR 122 32% 

EFICIENTE 149 39% 

Total 381 100% 

Nota: Respaldado por el enfoque metodológico de análisis y contraste estadístico 

Figura 4 

Dimensión interacción publicitaria 

 

Nota: Respaldado por el enfoque metodológico de análisis y contraste estadístico 

A partir del análisis de los resultados obtenidos, se evidencia que la valoración de 

la interacción publicitaria tiende a ser predominantemente favorable. En efecto, el 

39% de los participantes lo percibe como eficiente, mientras que un 32% lo sitúa 

en un nivel regular, lo que en conjunto refleja una aceptación mayoritaria de esta 

estrategia. Sin embargo, resulta relevante señalar que aproximadamente el 29% de 

los encuestados manifiesta una apreciación menos positiva, al calificarla como 

deficiente. En este sentido se interpreta que cuenta con la capacidad de las acciones 

promocionales para generar una comunicación efectiva y bidireccional con los 

clientes. Esto evidencia que los mensajes publicitarios logran captar la atención, 

fomentar la participación y facilitar la comprensión de las ofertas. 
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Tabla 6 

Niveles relacionados con la variable marketing mix 

Niveles Frecuencia Porcentaje 

BAJA 56 15% 

REGULAR 117 31% 

ALTA 208 55% 

Total 381 100% 

Nota: Respaldado por el enfoque metodológico de análisis y contraste estadístico 

Figura 5 

Variable marketing mix 

 

Nota: Respaldado por el enfoque metodológico de análisis y contraste estadístico 

Del análisis estructurado de los resultados obtenidos, se constata que la percepción 

del marketing mix presenta una orientación mayoritariamente positiva entre los 

participantes. En particular, un 55% de los encuestados lo evalúa en un nivel alto, 

en tanto que un 31% lo ubica en un nivel regular, configurando en conjunto una 

tendencia favorable y un grado significativo de aceptación de dicha estrategia. No 

obstante, resulta pertinente subrayar que una proporción significativa de los 

participantes, equivalente aproximadamente al 15% de la muestra estudiada, 

manifiesta una apreciación negativa al ubicarlo dentro de un rango bajo. En este 

sentido se interpreta que existe una aplicación eficiente y coherente de sus 

estrategias de producto, precio, plaza y promoción. Esto evidencia una adecuada 

alineación entre la oferta comercial y las necesidades del mercado objetivo. En 

consecuencia, se fortalece la competitividad del establecimiento y su capacidad 

para generar valor y preferencia en los clientes. 
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Tabla 7 

Niveles relacionados con la dimensión producto 

Niveles Frecuencia Porcentaje 

BAJA 89 23% 

REGULAR 105 28% 

ALTA 187 49% 

Total 381 100% 

Nota: Respaldado por el enfoque metodológico de análisis y contraste estadístico 

Figura 6 

Dimensión producto 

 

Nota: Respaldado por el enfoque metodológico de análisis y contraste estadístico 

Del análisis estructurado de los resultados obtenidos, se constata que la percepción 

de la dimensión producto presenta una orientación mayoritariamente positiva entre 

los participantes. En particular, un 49% de los encuestados lo evalúa en un nivel 

alto, en tanto que un 28% lo ubica en un nivel regular, configurando en conjunto 

una tendencia favorable y un grado significativo de aceptación de dicha estrategia. 

No obstante, resulta pertinente subrayar que una proporción significativa de los 

participantes, equivalente aproximadamente al 23% de la muestra estudiada, 

manifiesta una apreciación negativa al ubicarlo dentro de un rango bajo. En este 

sentido se interpreta que existe un adecuado desempeño en aspectos clave como la 

calidad, variedad, disponibilidad y presentación de los productos ofertados. Esto 

evidencia que la oferta responde eficazmente a las necesidades y expectativas de 

los clientes, fortaleciendo su satisfacción y preferencia. 
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Tabla 8 

Niveles relacionados con la dimensión precio 

Niveles Frecuencia Porcentaje 

BAJA 100 26% 

REGULAR 110 29% 

ALTA 171 45% 

Total 381 100% 

Nota: Respaldado por el enfoque metodológico de análisis y contraste estadístico 

Figura 7 

Dimensión precio 

 

Nota: Respaldado por el enfoque metodológico de análisis y contraste estadístico 

Del análisis estructurado de los resultados obtenidos, se constata que la percepción 

de la dimensión precio presenta una orientación mayoritariamente positiva entre los 

participantes. En particular, un 45% de los encuestados lo evalúa en un nivel alto, 

en tanto que un 29% lo ubica en un nivel regular, configurando en conjunto una 

tendencia favorable y un grado significativo de aceptación de dicha estrategia. No 

obstante, resulta pertinente subrayar que una proporción significativa de los 

participantes, equivalente aproximadamente al 26% de la muestra estudiada, 

manifiesta una apreciación negativa al ubicarlo dentro de un rango bajo. En este 

sentido se interpreta que existe una percepción favorable de los clientes respecto a 

la accesibilidad, competitividad y coherencia de los precios ofrecidos. Ello sugiere 

que los consumidores consideran que los costos se encuentran alineados con su 

capacidad adquisitiva y con el valor percibido de los productos. 
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Tabla 9 

Niveles relacionados con la dimensión plaza 

Niveles Frecuencia Porcentaje 

BAJA 98 26% 

REGULAR 121 32% 

ALTA 162 43% 

Total 381 100% 

Nota: Respaldado por el enfoque metodológico de análisis y contraste estadístico 

Figura 8 

Dimensión plaza 

 

Nota: Respaldado por el enfoque metodológico de análisis y contraste estadístico 

Del análisis estructurado de los resultados obtenidos, se constata que la percepción 

de la dimensión plaza presenta una orientación mayoritariamente positiva entre los 

participantes. En particular, un 43% de los encuestados lo evalúa en un nivel alto, 

en tanto que un 32% lo ubica en un nivel regular, configurando en conjunto una 

tendencia favorable y un grado significativo de aceptación de dicha estrategia. No 

obstante, resulta pertinente subrayar que una proporción significativa de los 

participantes, equivalente aproximadamente al 26% de la muestra estudiada, 

manifiesta una apreciación negativa al ubicarlo dentro de un rango bajo. En este 

sentido se interpreta que existe una gestión eficiente de los canales de distribución 

y de los puntos de venta, garantizando accesibilidad, cobertura y disponibilidad 

oportuna de los productos. Ello evidencia una adecuada ubicación, logística y 

organización del espacio comercial, lo que contribuye a mejorar la experiencia de 

compra y la satisfacción del cliente. 
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Tabla 10 

Niveles relacionados con la dimensión promoción 

Niveles Frecuencia Porcentaje 

BAJA 75 20% 

REGULAR 131 34% 

ALTA 175 46% 

Total 381 100% 

Nota: Respaldado por el enfoque metodológico de análisis y contraste estadístico 

Figura 9 

Dimensión promoción 

 

Nota: Respaldado por el enfoque metodológico de análisis y contraste estadístico 

Del análisis estructurado de los resultados obtenidos, se constata que la percepción 

de la dimensión promoción presenta una orientación mayoritariamente positiva 

entre los participantes. En particular, un 46% de los encuestados lo evalúa en un 

nivel alto, en tanto que un 34% lo ubica en un nivel regular, configurando en 

conjunto una tendencia favorable y un grado significativo de aceptación de dicha 

estrategia. No obstante, resulta pertinente subrayar que una proporción significativa 

de los participantes, equivalente aproximadamente al 20% de la muestra estudiada, 

manifiesta una apreciación negativa al ubicarlo dentro de un rango bajo. En este 

sentido se interpreta que existe aplicación eficaz y sostenida de estrategias 

promocionales orientadas a atraer y fidelizar a los clientes. Ello evidencia una 

adecuada planificación de acciones como ofertas, descuentos y comunicación 

comercial, que contribuyen positivamente al posicionamiento del establecimiento 

y al incremento de las ventas. 
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4.2. Contrastación de hipótesis 

Hipótesis general: 

Hi: Existe relación entre el blended marketing y el marketing mix de Super 

Mercado Retail en Moquegua 2025. 

Ho:  No existe relación entre el blended marketing y el marketing mix de Super 

Mercado Retail en Moquegua 2025. 

Tabla 11 

Análisis de correlación entre el blended marketing y el marketing mix  

      
BLENDED 

MARKETING 
MARKETING MIX 

Rho de 

Spearman 

BLENDED 
MARKETING 

Coeficiente de correlación 1.000 ,891** 

Sig. (bilateral)   ,000 

N 381 381 

MARKETING MIX 

Coeficiente de correlación ,891** 1.000 

Sig. (bilateral) ,000  

N 381 381 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 

A partir del análisis de los datos presentados en la tabla 11, se constata la obtención 

de un nivel de significancia estadística igual a 0,000, lo cual permite rechazar la 

hipótesis nula y respaldar con rigor el planteamiento alternativo. En este sentido, 

los hallazgos ponen de manifiesto la existencia de una relación estadísticamente 

significativa entre el blended marketing y el marketing mix. Dicho vínculo se ve 

reforzado por el coeficiente de correlación Rho de Spearman, cuyo valor alcanza 

0,891, evidenciando una asociación positiva de elevada intensidad. En 

consecuencia, se infiere que el fortalecimiento de las estrategias de blended 

marketing se encuentra estrechamente vinculado con una mejora sustancial en la 

articulación y desempeño del marketing mix dentro del contexto analizado. 
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Hipótesis específica 01: 

Hi: Existe relación entre el blended marketing y el producto de Super Mercado 

Retail en Moquegua 2025. 

Ho:  No existe relación entre el blended marketing y el producto de Super 

Mercado Retail en Moquegua 2025. 

Tabla 12 

Análisis de correlación entre el blended marketing y el producto 

      
BLENDED 

MARKETING 
Producto 

Rho de 

Spearman 

BLENDED 

MARKETING 

Coeficiente de correlación 1.000 ,789** 

Sig. (bilateral)   ,000 

N 381 381 

Producto 

Coeficiente de correlación ,789** 1.000 

Sig. (bilateral) ,000  

N 381 381 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 

A partir del análisis de los datos presentados en la tabla 12, se constata la obtención 

de un nivel de significancia estadística igual a 0,000, lo cual permite rechazar la 

hipótesis nula y respaldar con rigor el planteamiento alternativo. En este sentido, 

los hallazgos ponen de manifiesto la existencia de una relación estadísticamente 

significativa entre el blended marketing y el producto. Dicho vínculo se ve 

reforzado por el coeficiente de correlación Rho de Spearman, cuyo valor alcanza 

0,789, evidenciando una asociación positiva de elevada intensidad. En 

consecuencia, se infiere que a mayores niveles de implementación del blended 

marketing se asocian incrementos sustanciales en la gestión del producto. 
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Hipótesis específica 02: 

Hi: Existe relación entre el blended marketing y el precio de Super Mercado 

Retail en Moquegua 2025. 

Ho:  No existe relación entre el blended marketing y el precio de Super Mercado 

Retail en Moquegua 2025.  

Tabla 13 

Análisis de correlación entre el blended marketing y el precio 

      
BLENDED 

MARKETING 
Precio 

Rho de 

Spearman 

BLENDED 

MARKETING 

Coeficiente de correlación 1.000 ,803** 

Sig. (bilateral)   ,000 

N 381 381 

Precio 

Coeficiente de correlación ,803** 1.000 

Sig. (bilateral) ,000  

N 381 381 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 

A partir del análisis de los datos presentados en la tabla 13, se constata la obtención 

de un nivel de significancia estadística igual a 0,000, lo cual permite rechazar la 

hipótesis nula y respaldar con rigor el planteamiento alternativo. En este sentido, 

los hallazgos ponen de manifiesto la existencia de una relación estadísticamente 

significativa entre el blended marketing y el precio. Dicho vínculo se ve reforzado 

por el coeficiente de correlación Rho de Spearman, cuyo valor alcanza 0,803, 

evidenciando una asociación positiva de elevada intensidad. En consecuencia, se 

infiere que a mayores niveles de implementación del blended marketing se tienden 

a observar incrementos concordantes en la percepción del precio. 
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Hipótesis específica 03: 

Hi: Existe relación entre el blended marketing y la plaza de Super Mercado 

Retail en Moquegua 2025. 

Ho:  No existe relación entre el blended marketing y la plaza de Super Mercado 

Retail en Moquegua 2025. 

Tabla 14 

Análisis de correlación entre el blended marketing y la plaza 

      
BLENDED 

MARKETING 
Plaza 

Rho de 

Spearman 

BLENDED 

MARKETING 

Coeficiente de correlación 1.000 ,874** 

Sig. (bilateral)   ,000 

N 381 381 

Plaza 

Coeficiente de correlación ,874** 1.000 

Sig. (bilateral) ,000  

N 381 381 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 

A partir del análisis de los datos presentados en la tabla 14, se constata la obtención 

de un nivel de significancia estadística igual a 0,000, lo cual permite rechazar la 

hipótesis nula y respaldar con rigor el planteamiento alternativo. En este sentido, 

los hallazgos ponen de manifiesto la existencia de una relación estadísticamente 

significativa entre el blended marketing y la plaza. Dicho vínculo se ve reforzado 

por el coeficiente de correlación Rho de Spearman, cuyo valor alcanza 0,874, 

evidenciando una asociación positiva de elevada intensidad. En consecuencia, se 

infiere que el fortalecimiento del blended marketing se vincula de manera directa y 

consistente con mejoras en la gestión de la plaza. 
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Hipótesis específica 04: 

Hi: Existe relación entre el blended marketing y la promoción de Super Mercado 

Retail en Moquegua 2025. 

Ho:  No existe relación entre el blended marketing y la promoción de Super 

Mercado Retail en Moquegua 2025. 

Tabla 15 

Análisis de correlación entre el blended marketing y la promoción 

      
BLENDED 

MARKETING 
Promoción 

Rho de 

Spearman 

BLENDED 

MARKETING 

Coeficiente de correlación 1.000 ,880** 

Sig. (bilateral)   ,000 

N 381 381 

Promoción 

Coeficiente de correlación ,880** 1.000 

Sig. (bilateral) ,000  

N 381 381 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 

A partir del análisis de los datos presentados en la tabla 15, se constata la obtención 

de un nivel de significancia estadística igual a 0,000, lo cual permite rechazar la 

hipótesis nula y respaldar con rigor el planteamiento alternativo. En este sentido, 

los hallazgos ponen de manifiesto la existencia de una relación estadísticamente 

significativa entre el blended marketing y la promoción. Dicho vínculo se ve 

reforzado por el coeficiente de correlación Rho de Spearman, cuyo valor alcanza 

0,880, evidenciando una asociación positiva de elevada intensidad. En 

consecuencia, se infiere que a mayores niveles de implementación del blended 

marketing, se presentan incrementos sustanciales en la efectividad de las estrategias 

promocionales. 
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4.3. Discusión de resultados 

A la luz de los resultados obtenidos en la presente investigación, la 

evidencia estadística confirma con alto grado de rigor la existencia de una 

relación significativa entre el blended marketing y el marketing mix, 

sustentada por un nivel de significancia p = 0,000 y un coeficiente Rho de 

Spearman de 0,891, lo cual refleja una asociación positiva de elevada 

intensidad. Este hallazgo permite rechazar la hipótesis nula y validar 

empíricamente el planteamiento alternativo, evidenciando que la 

integración sinérgica de estrategias online y offline no solo constituye una 

práctica comunicacional, sino que se configura como un factor 

determinante en la articulación eficiente de las variables del marketing 

mix. Desde una perspectiva teórica, este resultado se alinea con lo 

propuesto por Alonso (2008), quien sostiene que el blended marketing 

maximiza la efectividad del mensaje comercial mediante la 

complementariedad de canales, lo cual repercute directamente en la 

coherencia y funcionalidad de las decisiones estratégicas vinculadas al 

producto, precio, plaza y promoción. 

Asimismo, los resultados guardan una estrecha consonancia con los 

antecedentes empíricos reportados por Mozo (2024), quien identificó una 

correlación positiva significativa entre el blended marketing y el marketing 

mix en una entidad financiera, con un coeficiente de 0,845. La similitud 

en la magnitud de las asociaciones encontradas refuerza la validez externa 

de los hallazgos y permite inferir que, en distintos contextos 

organizacionales, la correcta integración de estrategias digitales y 

tradicionales fortalece la mezcla de marketing, optimizando su capacidad 

de respuesta frente a mercados altamente competitivos. En este sentido, la 

presente investigación amplía y consolida la evidencia empírica al 

demostrar que dicha relación no solo es consistente, sino que alcanza 

niveles de intensidad elevados cuando el blended marketing se gestiona de 

manera estratégica. 
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De manera complementaria, los resultados se encuentran en 

coherencia con los estudios de Palacios (2023) y Castillo (2024), quienes 

evidenciaron que el fortalecimiento del blended marketing incide 

positivamente en variables clave del comportamiento del consumidor, 

como la captación de clientes potenciales y la decisión de compra. Si bien 

dichas investigaciones no abordan de forma directa el marketing mix como 

variable dependiente, sus conclusiones permiten inferir que la efectividad 

del marketing híbrido se traduce en una mejora sustancial de las estrategias 

comerciales, las cuales forman parte inherente de la mezcla de marketing. 

En consecuencia, los hallazgos del presente estudio sugieren que un 

marketing mix sólido no puede concebirse de manera aislada, sino como 

el resultado de una adecuada integración de canales y acciones híbridas 

orientadas a generar valor para el cliente. 

Desde la perspectiva de la literatura sobre marketing mix, los 

resultados obtenidos refuerzan lo señalado por Patiño (2023), Campines 

(2023) y García et al. (2022), quienes coinciden en que la mezcla de 

marketing constituye un conjunto de variables controlables cuya 

efectividad depende de su adecuada articulación con las dinámicas del 

entorno. En este marco, el blended marketing emerge como un catalizador 

estratégico que permite adaptar las variables tradicionales del marketing 

mix a las nuevas realidades del mercado, caracterizadas por consumidores 

omnicanal y altamente informados. La elevada correlación encontrada en 

el estudio evidencia que la implementación coherente de estrategias 

híbridas potencia la funcionalidad del marketing mix, contribuyendo a una 

propuesta de valor más consistente y competitiva. 

Finalmente, en concordancia con los planteamientos de Cabrera y 

Sánchez (2021) y Peñaherrera (2022), los resultados permiten afirmar que 

el blended marketing favorece la construcción de experiencias integradas 

y memorables para el cliente a través de múltiples puntos de contacto, lo 

cual se traduce en una mejora sustancial del desempeño del marketing mix. 

En síntesis, la discusión de los resultados pone de manifiesto que el 
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fortalecimiento de las estrategias de blended marketing no solo impacta en 

variables comunicacionales o promocionales, sino que incide de manera 

directa y significativa en la articulación estratégica del marketing mix, 

consolidándolo como un eje fundamental para el logro de los objetivos 

organizacionales en contextos competitivos y dinámicos. 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

5.1. Conclusiones  

PRIMERA: En lo que corresponde a la hipótesis general, los resultados 

revelan un nivel de significancia estadística igual a 0,000, lo cual permite 

respaldar con rigor el planteamiento alternativo. En este sentido, los 

hallazgos ponen de manifiesto la existencia de una relación 

estadísticamente significativa entre el blended marketing y el marketing 

mix. Dicho vínculo se ve reforzado por el coeficiente de correlación Rho 

de Spearman, cuyo valor alcanza 0,891, evidenciando una asociación 

positiva de elevada intensidad. 

SEGUNDA: En lo que corresponde a la hipótesis específica 1, los 

resultados revelan un nivel de significancia estadística igual a 0,000, lo 

cual permite respaldar con rigor el planteamiento alternativo. En este 

sentido, los hallazgos ponen de manifiesto la existencia de una relación 

estadísticamente significativa entre el blended marketing y el producto. 

Dicho vínculo se ve reforzado por el coeficiente de correlación Rho de 

Spearman, cuyo valor alcanza 0,789, evidenciando una asociación positiva 

de elevada intensidad. 

TERCERA: En lo que corresponde a la hipótesis específica 2, los 

resultados revelan un nivel de significancia estadística igual a 0,000, lo 

cual permite respaldar con rigor el planteamiento alternativo. En este 

sentido, los hallazgos ponen de manifiesto la existencia de una relación 
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estadísticamente significativa entre el blended marketing y el producto. 

Dicho vínculo se ve reforzado por el coeficiente de correlación Rho de 

Spearman, cuyo valor alcanza 0,803, evidenciando una asociación positiva 

de elevada intensidad. 

CUARTA: En lo que corresponde a la hipótesis específica 3, los resultados 

revelan un nivel de significancia estadística igual a 0,000, lo cual permite 

respaldar con rigor el planteamiento alternativo. En este sentido, los 

hallazgos ponen de manifiesto la existencia de una relación 

estadísticamente significativa entre el blended marketing y la plaza. Dicho 

vínculo se ve reforzado por el coeficiente de correlación Rho de Spearman, 

cuyo valor alcanza 0,874, evidenciando una asociación positiva de elevada 

intensidad. 

QUINTA: En lo que corresponde a la hipótesis específica 4, los resultados 

revelan un nivel de significancia estadística igual a 0,000, lo cual permite 

respaldar con rigor el planteamiento alternativo. En este sentido, los 

hallazgos ponen de manifiesto la existencia de una relación 

estadísticamente significativa entre el blended marketing y la promoción. 

Dicho vínculo se ve reforzado por el coeficiente de correlación Rho de 

Spearman, cuyo valor alcanza 0,880, evidenciando una asociación positiva 

de elevada intensidad. 
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5.2. Recomendaciones 

Se recomienda fortalecer el blended marketing mediante la integración 

estratégica de canales digitales y presenciales, priorizando acciones 

concretas como la sincronización de promociones entre redes sociales y 

puntos de venta físicos, el uso de datos de clientes para personalizar ofertas 

en tiempo real y la capacitación del personal en herramientas digitales de 

atención al cliente. Asimismo, resulta clave implementar campañas 

omnicanal coherentes que refuercen el producto, el precio, la plaza y la 

promoción, asegurando una experiencia de compra consistente y alineada 

con las expectativas del consumidor, lo que contribuirá a optimizar el 

marketing mix y a consolidar la competitividad de la empresa. 

Se sugiere la integración coherente de acciones digitales y presenciales 

orientadas a la mejora del producto, tales como el uso de canales digitales 

(redes sociales, aplicaciones móviles y correo electrónico) para recoger 

retroalimentación directa del cliente sobre calidad, presentación y surtido, 

complementadas con activaciones en tienda como degustaciones, 

señalización informativa y promociones focalizadas. Asimismo, resulta 

clave emplear el análisis de datos del comportamiento de compra para 

ajustar el portafolio de productos, reforzar aquellos de mayor rotación y 

valor percibido, e innovar en líneas propias, asegurando así una propuesta 

de producto más competitiva, 

Se recomienda integración estratégica de canales digitales y físicos 

orientados a la percepción y gestión del precio, tales como la 

implementación de promociones personalizadas a través de aplicaciones 

móviles, el uso de señalización digital en tienda con precios dinámicos y 

comparativos, y la difusión coordinada de ofertas exclusivas en redes 

sociales y puntos de venta. Asimismo, resulta pertinente emplear analítica 

de datos para segmentar a los clientes según su sensibilidad al precio, 

permitiendo ajustar estrategias promocionales coherentes entre ambos 

entornos. 
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Se sugiere la implementación de estrategias omnicanal que faciliten la 

compra en línea con recojo en tienda, la optimización de la ubicación y 

disponibilidad de productos mediante análisis de datos de consumo, y el 

uso de plataformas digitales para informar en tiempo real sobre 

promociones y stock. Asimismo, resulta pertinente reforzar la logística de 

distribución y la experiencia en el punto de venta físico, asegurando 

coherencia entre la comunicación digital y la atención presencial, a fin de 

incrementar la accesibilidad, conveniencia y satisfacción del cliente. 

Priorizar acciones concretas como la sincronización de promociones en 

tienda con campañas en redes sociales, el uso de códigos QR en material 

físico para dirigir a ofertas digitales personalizadas y la implementación 

de programas de fidelización omnicanal. Asimismo, resulta pertinente 

aprovechar el análisis de datos de clientes para segmentar promociones, 

reforzar la comunicación por medios digitales (WhatsApp, email 

marketing y redes sociales). 
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ANEXOS:  

Matriz de consistencia de la investigación 

BLENDED MARKETING Y EL MARKETING MIX DE SUPER MERCADO RETAIL EN MOQUEGUA 2025 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES 
TIPO, DISEÑO, 

POBLACION, TECNICA Y 
INSTRUMENTO 

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL  

Variable 1: 

 

Blended 

marketing 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Variable 2: 

 

Marketing mix 

 

Variable 1: 

 

Publicidad 

tradicional 

Publicidad online 

Interacción 

publicitaria 

 

 

 

 

 

 

 

Variable 2: 

 

Producto 

Precio 

Plaza 

Promoción 

 

Tipo: 

Investigación básica 

 

Diseño: 

Investigación no 

experimental 

 

Población: 

Comprende la población del 

Distrito de Moquegua que 

conforma un total de 49643 

habitantes 

 

Muestra: 

 Comprende la población del 

Distrito de Moquegua que 

conforma un total de 381 

habitantes 

 

Técnica: 

Encuesta 

 

Instrumento: 

Cuestionario 

¿Cuál es la relación que existe 

entre el blended marketing y el 

marketing mix de Super Mercado 

Retail en Moquegua 2025? 

Identificar la relación entre el 

blended marketing y el marketing 

mix de Super Mercado Retail en 

Moquegua 2025. 

Existe relación entre el blended 

marketing y el marketing mix de 

Super Mercado Retail en 

Moquegua 2025. 

 

 

 

PROBLEMAS ESPECÍFICOS OBJETIVOS ESPECÍFICOS HIPOTESIS ESPECÍFICAS 

 

¿Cuál es la relación que existe 

entre el blended marketing y el 

producto de Super Mercado Retail 

en Moquegua 2025? 

Identificar la relación entre el 

blended marketing y el producto de 

Super Mercado Retail en 

Moquegua 2025. 

Existe relación entre el blended 

marketing y el producto de Super 

Mercado Retail en Moquegua 2025. 

 

 

 

 

¿Cuál es la relación que existe 

entre el blended marketing y el 

precio de Super Mercado Retail en 

Moquegua 2025? 

Identificar la relación entre el 

blended marketing y el precio de 

Super Mercado Retail en 

Moquegua 2025. 

Existe relación entre el blended 

marketing y el precio de Super 

Mercado Retail en Moquegua 2025. 

 

 

 

 

¿Cuál es la relación que existe 

entre el blended marketing y la 

plaza de Super Mercado Retail en 

Moquegua 2025? 

Identificar la relación entre el 

blended marketing y la plaza de 

Super Mercado Retail en 

Moquegua 2025. 

Existe relación entre el blended 

marketing y la plaza de Super 

Mercado Retail en Moquegua 2025. 

 

 

 

 

¿Cuál es la relación que existe 

entre el blended marketing y la 

promoción de Super Mercado 

Retail en Moquegua 2025? 

Identificar la relación entre el 

blended marketing y la promoción 

de Super Mercado Retail en 

Moquegua 2025. 

Existe relación entre el blended 

marketing y la promoción de Super 

Mercado Retail en Moquegua 2025. 

 

 

 

 

 



 

 

Instrumentos de recolección de datos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

75 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

Base de datos 

 

p1 p2 p3 p4 p5 p6 p7 p8 p9 p1
0

p1
1

p1
2

p1
3

p1
4

p1
5

p1 p2 p3 p4 p5 p6 p7 p8 p9 p1
0

p1
1

p1
2

p1
3

p1
4

p1
5

p1
6

p1
7

p1
8

p1
9

p2
0

1 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

2 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

3 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4

5 2 3 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3

6 3 5 5 5 3 5 5 2 5 3 3 5 5 5 2 3 5 5 2 3 3 5 5 5 5 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5

7 4 4 4 5 4 4 4 4 5 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 5 4 4 4 4 4 4 4

8 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

9 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

10 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

11 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

12 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

13 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4

14 2 3 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3

15 3 5 5 5 3 5 5 2 5 3 3 5 5 5 2 3 5 5 2 3 3 5 5 5 5 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5

16 4 4 4 5 4 4 4 4 5 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 5 4 4 4 4 4 4 4

17 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

18 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

19 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

20 4 5 5 4 2 4 3 5 3 5 5 5 5 5 3 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5

21 5 3 5 5 3 3 5 4 3 5 4 5 3 5 3 4 5 4 4 3 5 5 3 4 5 3 5 5 5 3 3 4 5 5 5

22 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

N°

BLENDED MARKETING MARKETING MIX



 

 

77 

 

23 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

24 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

25 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4

26 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

27 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

28 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

29 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

30 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4

31 2 3 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3

32 3 5 5 5 3 5 5 2 5 3 3 5 5 5 2 3 5 5 2 3 3 5 5 5 5 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5

33 4 4 4 5 4 4 4 4 5 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 5 4 4 4 4 4 4 4

34 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

35 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

36 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

37 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

38 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

39 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4

40 2 3 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3

41 3 5 5 5 3 5 5 2 5 3 3 5 5 5 2 3 5 5 2 3 3 5 5 5 5 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5

42 4 4 4 5 4 4 4 4 5 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 5 4 4 4 4 4 4 4

43 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

44 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

45 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

46 4 5 5 4 2 4 3 5 3 5 5 5 5 5 3 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5

47 5 3 5 5 3 3 5 4 3 5 4 5 3 5 3 4 5 4 4 3 5 5 3 4 5 3 5 5 5 3 3 4 5 5 5

48 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

49 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

50 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3



 

 

78 

 

51 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4

52 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

53 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

54 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

55 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

56 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4

57 2 3 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3

58 3 5 5 5 3 5 5 2 5 3 3 5 5 5 2 3 5 5 2 3 3 5 5 5 5 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5

59 4 4 4 5 4 4 4 4 5 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 5 4 4 4 4 4 4 4

60 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

61 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

62 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

63 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

64 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

65 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4

66 2 3 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3

67 3 5 5 5 3 5 5 2 5 3 3 5 5 5 2 3 5 5 2 3 3 5 5 5 5 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5

68 4 4 4 5 4 4 4 4 5 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 5 4 4 4 4 4 4 4

69 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

70 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

71 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

72 4 5 5 4 2 4 3 5 3 5 5 5 5 5 3 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5

73 5 3 5 5 3 3 5 4 3 5 4 5 3 5 3 4 5 4 4 3 5 5 3 4 5 3 5 5 5 3 3 4 5 5 5

74 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

75 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

76 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

77 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4

78 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5



 

 

79 

 

79 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

80 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

81 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

82 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4

83 2 3 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3

84 3 5 5 5 3 5 5 2 5 3 3 5 5 5 2 3 5 5 2 3 3 5 5 5 5 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5

85 4 4 4 5 4 4 4 4 5 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 5 4 4 4 4 4 4 4

86 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

87 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

88 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

89 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

90 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

91 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4

92 2 3 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3

93 3 5 5 5 3 5 5 2 5 3 3 5 5 5 2 3 5 5 2 3 3 5 5 5 5 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5

94 4 4 4 5 4 4 4 4 5 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 5 4 4 4 4 4 4 4

95 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

96 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

97 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

98 4 5 5 4 2 4 3 5 3 5 5 5 5 5 3 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5

99 5 3 5 5 3 3 5 4 3 5 4 5 3 5 3 4 5 4 4 3 5 5 3 4 5 3 5 5 5 3 3 4 5 5 5

100 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

101 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

102 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

103 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4

104 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

105 3 5 5 5 3 5 5 2 5 3 3 5 5 5 2 3 5 5 2 3 3 5 5 5 5 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5

106 2 3 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3



 

 

80 

 

107 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

108 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

109 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

110 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

111 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4

112 2 3 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3

113 3 5 5 5 3 5 5 2 5 3 3 5 5 5 2 3 5 5 2 3 3 5 5 5 5 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5

114 4 4 4 5 4 4 4 4 5 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 5 4 4 4 4 4 4 4

115 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

116 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

117 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

118 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

119 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

120 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4

121 2 3 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3

122 3 5 5 5 3 5 5 2 5 3 3 5 5 5 2 3 5 5 2 3 3 5 5 5 5 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5

123 4 4 4 5 4 4 4 4 5 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 5 4 4 4 4 4 4 4

124 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

125 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

126 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

127 4 5 5 4 2 4 3 5 3 5 5 5 5 5 3 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5

128 5 3 5 5 3 3 5 4 3 5 4 5 3 5 3 4 5 4 4 3 5 5 3 4 5 3 5 5 5 3 3 4 5 5 5

129 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

130 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

131 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

132 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4

133 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

134 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5



 

 

81 

 

135 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

136 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

137 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4

138 2 3 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3

139 3 5 5 5 3 5 5 2 5 3 3 5 5 5 2 3 5 5 2 3 3 5 5 5 5 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5

140 4 4 4 5 4 4 4 4 5 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 5 4 4 4 4 4 4 4

141 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

142 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

143 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

144 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

145 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

146 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4

147 2 3 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3

148 3 5 5 5 3 5 5 2 5 3 3 5 5 5 2 3 5 5 2 3 3 5 5 5 5 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5

149 4 4 4 5 4 4 4 4 5 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 5 4 4 4 4 4 4 4

150 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

151 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

152 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

153 4 5 5 4 2 4 3 5 3 5 5 5 5 5 3 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5

154 5 3 5 5 3 3 5 4 3 5 4 5 3 5 3 4 5 4 4 3 5 5 3 4 5 3 5 5 5 3 3 4 5 5 5

155 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

156 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

157 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

158 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4

159 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

160 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

161 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

162 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3



 

 

82 

 

163 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4

164 2 3 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3

165 3 5 5 5 3 5 5 2 5 3 3 5 5 5 2 3 5 5 2 3 3 5 5 5 5 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5

166 4 4 4 5 4 4 4 4 5 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 5 4 4 4 4 4 4 4

167 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

168 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

169 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

170 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

171 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

172 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4

173 2 3 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3

174 3 5 5 5 3 5 5 2 5 3 3 5 5 5 2 3 5 5 2 3 3 5 5 5 5 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5

175 4 4 4 5 4 4 4 4 5 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 5 4 4 4 4 4 4 4

176 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

177 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

178 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

179 4 5 5 4 2 4 3 5 3 5 5 5 5 5 3 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5

180 5 3 5 5 3 3 5 4 3 5 4 5 3 5 3 4 5 4 4 3 5 5 3 4 5 3 5 5 5 3 3 4 5 5 5

181 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

182 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

183 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

184 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4

185 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

186 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

187 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

188 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

189 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4

190 2 3 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3



 

 

83 

 

191 3 5 5 5 3 5 5 2 5 3 3 5 5 5 2 3 5 5 2 3 3 5 5 5 5 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5

192 4 4 4 5 4 4 4 4 5 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 5 4 4 4 4 4 4 4

193 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

194 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

195 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

196 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

197 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

198 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4

199 2 3 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3

200 3 5 5 5 3 5 5 2 5 3 3 5 5 5 2 3 5 5 2 3 3 5 5 5 5 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5

201 4 4 4 5 4 4 4 4 5 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 5 4 4 4 4 4 4 4

202 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

203 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

204 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

205 4 5 5 4 2 4 3 5 3 5 5 5 5 5 3 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5

206 5 3 5 5 3 3 5 4 3 5 4 5 3 5 3 4 5 4 4 3 5 5 3 4 5 3 5 5 5 3 3 4 5 5 5

207 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

208 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

209 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

210 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4

211 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

212 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

213 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

214 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

215 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4

216 2 3 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3

217 3 5 5 5 3 5 5 2 5 3 3 5 5 5 2 3 5 5 2 3 3 5 5 5 5 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5

218 4 4 4 5 4 4 4 4 5 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 5 4 4 4 4 4 4 4



 

 

84 

 

219 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

220 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

221 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

222 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

223 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

224 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4

225 2 3 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3

226 3 5 5 5 3 5 5 2 5 3 3 5 5 5 2 3 5 5 2 3 3 5 5 5 5 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5

227 4 4 4 5 4 4 4 4 5 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 5 4 4 4 4 4 4 4

228 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

229 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

230 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

231 4 5 5 4 2 4 3 5 3 5 5 5 5 5 3 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5

232 5 3 5 5 3 3 5 4 3 5 4 5 3 5 3 4 5 4 4 3 5 5 3 4 5 3 5 5 5 3 3 4 5 5 5

233 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

234 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

235 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

236 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4

237 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

238 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

239 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

240 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

241 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4

242 2 3 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3

243 3 5 5 5 3 5 5 2 5 3 3 5 5 5 2 3 5 5 2 3 3 5 5 5 5 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5

244 4 4 4 5 4 4 4 4 5 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 5 4 4 4 4 4 4 4

245 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

246 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5



 

 

85 

 

247 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

248 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

249 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

250 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4

251 2 3 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3

252 3 5 5 5 3 5 5 2 5 3 3 5 5 5 2 3 5 5 2 3 3 5 5 5 5 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5

253 4 4 4 5 4 4 4 4 5 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 5 4 4 4 4 4 4 4

254 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

255 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

256 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

257 4 5 5 4 2 4 3 5 3 5 5 5 5 5 3 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5

258 5 3 5 5 3 3 5 4 3 5 4 5 3 5 3 4 5 4 4 3 5 5 3 4 5 3 5 5 5 3 3 4 5 5 5

259 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

260 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

261 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

262 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4

263 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

264 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

265 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

266 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

267 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4

268 2 3 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3

269 3 5 5 5 3 5 5 2 5 3 3 5 5 5 2 3 5 5 2 3 3 5 5 5 5 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5

270 4 4 4 5 4 4 4 4 5 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 5 4 4 4 4 4 4 4

271 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

272 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

273 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

274 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5



 

 

86 

 

275 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

276 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4

277 2 3 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3

278 3 5 5 5 3 5 5 2 5 3 3 5 5 5 2 3 5 5 2 3 3 5 5 5 5 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5

279 4 4 4 5 4 4 4 4 5 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 5 4 4 4 4 4 4 4

280 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

281 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

282 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

283 4 5 5 4 2 4 3 5 3 5 5 5 5 5 3 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5

284 5 3 5 5 3 3 5 4 3 5 4 5 3 5 3 4 5 4 4 3 5 5 3 4 5 3 5 5 5 3 3 4 5 5 5

285 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

286 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

287 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

288 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4

289 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

290 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

291 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

292 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

293 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4

294 2 3 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3

295 3 5 5 5 3 5 5 2 5 3 3 5 5 5 2 3 5 5 2 3 3 5 5 5 5 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5

296 4 4 4 5 4 4 4 4 5 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 5 4 4 4 4 4 4 4

297 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

298 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

299 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

300 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

301 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

302 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4



 

 

87 

 

303 2 3 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3

304 3 5 5 5 3 5 5 2 5 3 3 5 5 5 2 3 5 5 2 3 3 5 5 5 5 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5

305 4 4 4 5 4 4 4 4 5 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 5 4 4 4 4 4 4 4

306 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

307 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

308 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

309 4 5 5 4 2 4 3 5 3 5 5 5 5 5 3 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5

310 5 3 5 5 3 3 5 4 3 5 4 5 3 5 3 4 5 4 4 3 5 5 3 4 5 3 5 5 5 3 3 4 5 5 5

311 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

312 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

313 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

314 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4

315 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

316 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

317 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

318 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

319 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4

320 2 3 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3

321 3 5 5 5 3 5 5 2 5 3 3 5 5 5 2 3 5 5 2 3 3 5 5 5 5 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5

322 4 4 4 5 4 4 4 4 5 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 5 4 4 4 4 4 4 4

323 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

324 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

325 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

326 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

327 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

328 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4

329 2 3 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3

330 3 5 5 5 3 5 5 2 5 3 3 5 5 5 2 3 5 5 2 3 3 5 5 5 5 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5



 

 

88 

 

331 4 4 4 5 4 4 4 4 5 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 5 4 4 4 4 4 4 4

332 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

333 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

334 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

335 4 5 5 4 2 4 3 5 3 5 5 5 5 5 3 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5

336 5 3 5 5 3 3 5 4 3 5 4 5 3 5 3 4 5 4 4 3 5 5 3 4 5 3 5 5 5 3 3 4 5 5 5

337 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

338 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

339 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

340 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4

341 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

342 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4

343 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

344 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

345 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

346 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

347 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4

348 2 3 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3

349 3 5 5 5 3 5 5 2 5 3 3 5 5 5 2 3 5 5 2 3 3 5 5 5 5 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5

350 4 4 4 5 4 4 4 4 5 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 5 4 4 4 4 4 4 4

351 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

352 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

353 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

354 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

355 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

356 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4

357 2 3 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3

358 3 5 5 5 3 5 5 2 5 3 3 5 5 5 2 3 5 5 2 3 3 5 5 5 5 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5



 

 

89 

 

 

 

359 4 4 4 5 4 4 4 4 5 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 5 4 4 4 4 4 4 4

360 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

361 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

362 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

363 4 5 5 4 2 4 3 5 3 5 5 5 5 5 3 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5

364 5 3 5 5 3 3 5 4 3 5 4 5 3 5 3 4 5 4 4 3 5 5 3 4 5 3 5 5 5 3 3 4 5 5 5

365 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

366 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

367 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

368 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4

369 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

370 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

371 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

372 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3

373 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4

374 2 3 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3

375 3 5 5 5 3 5 5 2 5 3 3 5 5 5 2 3 5 5 2 3 3 5 5 5 5 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5

376 4 4 4 5 4 4 4 4 5 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 5 4 4 4 4 4 4 4

377 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

378 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

379 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5

380 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

381 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 5 3 3 3 5 5 3 5 3 5 3 3 5 3 3
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