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RESUMEN

El propdsito que orienta el desarrollo del presente estudio consiste en determinar el
grado de relacion entre el blended marketing y el marketing mix aplicado en el
Super Mercado Retail de la ciudad de Moquegua durante el afio 2025. Se enmarca
dentro del enfoque de investigacion basica o fundamental, orientado a la generacion
y profundizacién del conocimiento tedrico. Desde el punto de vista metodologico,
se inscribe en un nivel de analisis correlacional, dado que busca identificar y
examinar la asociacioén. Asimismo, la configuracién del proceso investigativo
responde a un disefio no experimental, en tanto no se manipulan deliberadamente
las variables, y se desarrolla bajo un esquema de corte transversal. Se desarroll6 a
partir de una poblacion muestral integrada por 381 individuos. Para el proceso de
obtencion de la informacién, se aplicaron dos instrumentos de encuesta de
naturaleza estructurada. A partir del analisis de los resultados obtenidos, se
evidencia que la valoracion 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 integracion y coherencia entre las estrategias
de marketing tradicional y digital, orientadas a optimizar la comunicacion con el
cliente. Ello evidencia una gestién articulada de los canales fisicos y virtuales que
fortalece la experiencia de compra. Respecto al marketing mix, un 55% de los
encuestados lo evalta en un nivel alto, interpretdndose que existe una aplicacion
eficiente y coherente de sus estrategias de producto, precio, plazay promocién. Esto
evidencia una adecuada alineacion 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 relacion estadisticamente
significativa entre las variables. Dicho vinculo se ve reforzado por el coeficiente de
correlacion Rho de Spearman, cuyo valor alcanza 0,891, evidenciando una

asociacion positiva de elevada intensidad.

Palabras claves: publicidad tradicional, promocion, 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.



INTRODUCCION

En el entorno altamente competitivo del sector retail, los supermercados se
enfrentan al desafio constante de adaptarse a consumidores cada vez mas
informados, digitales y exigentes. Este escenario ha impulsado la evolucion de las
estrategias de marketing tradicionales hacia enfoques mas integrales, donde la
combinacion de canales fisicos 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

dindmicas del mercado contemporaneo.

El blended marketing se sustenta en la integracion estratégica de medios
tradicionales como puntos de venta fisicos, promociones presenciales y publicidad
convencional con herramientas digitales tales como redes sociales, plataformas de
comercio electrénico, marketing de contenidos y andlisis de datos. Esta
convergencia no solo amplia el alcance de la comunicaciéon 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 interactta simultdneamente con el entorno fisico
del establecimiento y con canales digitales que influyen en sus decisiones de

compra.

Por su parte, el marketing mix, conformado clasicamente por las variables producto,
precio, plaza y promocion, constituye el eje central de la planificacion 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 gestion de canales de distribucion y la intensidad de las
acciones promocionales. La correcta articulacion del marketing mix permite a estos
establecimientos posicionarse competitivamente, generar valor percibido y

construir relaciones sostenibles con sus clientes.

La relacion 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
presentacion ampliada de la oferta mediante catalogos digitales, resefias y
contenidos informativos que complementan la exhibicion fisica. Respecto al precio,
el uso de plataformas digitales permite comunicar promociones personalizadas,
descuentos dindmicos y programas de fidelizacion 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 fisico con canales de distribucion digitales, como el
comercio electrénico, el servicio de delivery y el retiro en tienda. Esta integracién
amplia la accesibilidad del consumidor a los productos del supermercado y mejora
la conveniencia del proceso de compra. En cuanto a la promocion, la combinacién
de medios tradicionales y digitales posibilita campafias mas coherentes,
consistentes y segmentadas, incrementando la efectividad del mensaje y el impacto

en el publico objetivo.

En sintesis, la articulacion 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 integracion de
canales y herramientas permite no solo optimizar la gestién de las variables del
marketing mix, sino también generar experiencias de compra méas satisfactorias,
fortalecer la relacidn con los clientes y asegurar la sostenibilidad del negocio en un

entorno comercial cada vez mas dinamico y digitalizado.



1.1.

CAPITULO I: EL PROBLEMA DE INVESTIGACION
Descripcion de la Realidad Problemética.

La dinamica del marketing en el entorno de los supermercados retail esta
sufriendo importantes transformaciones impulsadas por la convergencia
entre canales tradicionales y digitales. En primer lugar, en el ambito
del Marketing Mix la combinacion de variables como producto, precio,
plaza y promocién se evidencia una dificultad para ajustar estas
herramientas clasicas a un entorno globalizado y digitalizado. Como lo
sefiala Patifio (2024) en su revision sistematica de la literatura, la mezcla
de marketing ha debido evolucionar desde las4 P hacia modelos que
integran tecnologia, orientacién al cliente y nuevos contextos
sociotecnoldgicos. Esta evolucion, sin embargo, genera brechas de
implementacién en cadenas de supermercados con operaciones
internacionales, donde la estandarizacion global choca con las
adaptaciones locales necesarias. En este sentido, se observa que muchas
empresas del retail internacional mantienen estructuras de marketing mix
rigidas que no logran captar la rapida evolucion del comportamiento del

consumidor, lo cual debilita su competitividad.

En segundo Ilugar, el surgimiento delBlended Marketing la
combinacion 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 Sanchez (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 sincronizacion de la experiencia
digital con la experiencia en tienda fisica resulta atn deficiente, generando
desalineaciones entre los mensajes omnicanal, la logistica de entrega, y la
expectativa del cliente. Esta falta de coherencia puede traducirse en
decisiones de compra fragmentadas o pérdida de fidelidad en mercados
multiples.

Asimismo, emerge una problematica 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 implementacion de marketing digital tuvo un impacto
positivo en la decision de compra durante la pandemia, pero aclara que la
falta de integracion con los canales fisicos y la mezcla de las herramientas
de marketing limit6 su efecto (Morales, 2020). Asi pues, el problema recae
en que, si bien tanto el marketing mix como el blended marketing han
probado su eficacia por separado, su articulacion en un modelo coherente
para supermercados globales no esta suficientemente resuelta. Las
empresas deben enfrentar cuestiones como la personalizacion local versus
la estandarizacién global, la armonizacion entre canales digitales y fisicos
y la medicidn 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 integracién
de canales digitales y tradicionales al disefiar su estrategia de marketing.
Las dindmicas de compra se han vuelto mas hibridas: los clientes alternan
entre la tienda fisica y la plataforma online, lo que exige que los formatos
de promocion, distribucion, precio y producto (las “4 P” del Marketing

Mix) se adapten para brindar experiencias coherentes y fluidas. Sin



embargo, muchas empresas retail ain manejan los canales de forma
fragmentada, lo que genera una experiencia de cliente disfuncional,
sobrecostos logisticos, inconsistencias en precios 0 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

conversion de visitantes en compradores recurrentes.

Se observa que las cadenas de supermercados en Peru enfrentan un
déficit creciente en la integracion 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 evidencié que, aunque se adoptaron campafias
con alta resolucion de video, colores llamativos y mensajes familiares,
predomind un enfoque reactivo mas que estratégico en la combinacion de
canales y tacticas. Chavez Pimentel (2022) sefala que la empresa dirigio
sus mensajes principalmente a través de redes sociales sin articularlos con
otros elementos del marketing mix como distribucién, experiencia en
tienda o precios promocionales lo cual limita el potencial del blended
marketing (combinacién de medios digitales y tradicionales) en el
contexto retail. Esta situacion revela que, pese al auge de lo digital, muchas
cadenas todavia operan con tacticas de marketing fragmentadas, lo cual
reduce la coherencia del marketingmix y dificulta generar ventajas

competitivas sostenibles.

En el contexto del retail en la ciudad de Moquegua, se evidencia una
problematica relevante al intentar integrar el concepto de marketing
digital-tradicional (blended marketing) con el tradicional mix de
marketing (producto, precio, plaza y promocion) de un supermercado
local. La dificultad radica en que, por un lado, la oferta fisica de productos
no siempre esta alineada con la estrategia digital (por ejemplo, catalogo
online incoherente con la disponibilidad en tienda), lo cual debilita la
experiencia omnicanal; por otro lado, la fijacion de precios y la seleccion

de canales (plaza) permanecen disefiadas para el canal fisico sin adaptar



las dinamicas de comportamiento de compradores que investigan online o
buscan promociones via redes sociales, lo que conduce a una desconexion
entre la campafia 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 més agiles que integran mejor lo digital con lo fisico.

Definicion del Problema.

1.2.1. Problema general

¢Cual es la relacion que existe entre el blended marketing y el marketing

mix de Super Mercado Retail en Moquegua 2025?

1.2.2. Problemas especificos

¢Cual es la relacion que existe entre el blended marketing y el producto de

Super Mercado Retail en Moquegua 2025?

¢Cual es la relacion que existe entre el blended marketing y el precio de

Super Mercado Retail en Moquegua 2025?

¢Cual es la relacion que existe entre el blended marketing y la plaza de

Super Mercado Retail en Moquegua 2025?

¢Cual es la relacion que existe entre el blended marketing y la promocion

de Super Mercado Retail en Moquegua 20257
Objetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivo General

Identificar la relacion entre el blended marketing y el marketing mix de
Super Mercado Retail en Moquegua 2025.

1.3.2. Objetivos especificos:

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

Mercado Retail en Moquegua 2025.



1.4.

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

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

Mercado Retail en Moquegua 2025.

Identificar la relacién entre el blended marketing y la promocion de Super

Mercado Retail en Moquegua 2025
Justificacion e importancia de la investigacion

Justificacion teorica

Se sustenta en la necesidad de comprender como la integracion de
estrategias digitales y tradicionales impacta en la percepcion y
comportamiento del consumidor. La investigacion permite fundamentar
académicamente la relacién entre los elementos del marketing mix
producto, precio, plaza y promocién y las herramientas de marketing
digital, aportando conocimientos aplicables al sector retail local. Los
instrumentos de recoleccion de datos han sido validados para garantizar su
fiabilidad y consistencia, asegurando resultados precisos y replicables.
Asimismo, estos instrumentos constituyen una base metodoldgica atil para
estudios posteriores, facilitando comparaciones y anélisis en futuras
investigaciones sobre marketing integrado. La investigacion contribuye al
desarrollo de estrategias mas efectivas que optimicen la experiencia del
cliente y la competitividad del supermercado. En este sentido, se fortalece
la teoria del marketing contemporaneo mediante evidencia empirica local,
permitiendo adaptaciones estratégicas contextualizadas. Finalmente, el
estudio aporta un marco conceptual y practico que puede ser replicado o
ampliado en otras empresas del sector retail, consolidando el conocimiento

académico y aplicado en la region.
Justificacion practica

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

aplicado a Super Mercado Retail en Moquegua permitira identificar

10



estrategias efectivas para mejorar la satisfaccion y fidelizacion del cliente,
optimizando la gestion comercial de la empresa. Los instrumentos de
recoleccion de datos, previamente validados, garantizan la fiabilidad de la
informacion obtenida y su aplicabilidad en la toma de decisiones
estratégicas. Asimismo, los resultados servirdn como referencia para
futuras investigaciones en el &mbito del marketing retail, ofreciendo un
marco practico para el analisis comparativo y la implementacion de
mejoras continuas en otras empresas del sector. Esto asegura que la
investigacion aporte valor tanto a la academia como a la gestion

empresarial local.
Justificacion metodologica

Se fundamenta en un enfoque estructurado y riguroso que garantiza la
validez y confiabilidad de los datos obtenidos. Los instrumentos de
recoleccion de informacion, 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. Ademas, la
metodologia 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 metodologico sélido que respalda tanto la validez de

los hallazgos como su aplicabilidad futura.
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1.5.  Variables. Operacionalizacion

Tabla 1

Presentacion de variables y su respectiva operacionalizacion

DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS MEDICION
1.1. Publicidad en vallas
1.2. Publicidad en canales radiales y
- televisivos
1. Publicidad 16
tradicional
1.3. Publicidad en revistas
De acuerdo con Cabrera'y
Sénchez (2021) el
blended marketing se plantea 1.4. Publicidad en Roll-up
como una herramienta que o
potencia el reconocimiento y la La evaluacion de esta variable
memoria de la marca al se llevara a cabo mediante la .
Variable 1: combinar canales tradicionales  aplicacion de un instrumento de 2.1. Publicidad en Facebook
que generan notoriedad con recoleccion de datos en formato Ordinal
Blended canales digitales que permiten de cuestionario, compuesto por
marketing segmentacion, interaccion y quince items, los cuales se 2 Publicidad online ~ 2-2- Publicidad en Tik Tok 711
medicion. Tal combinacion se estructuran considerando tres
traduce en un efecto positivo dimensiones fundamentales.
sobre el posicionamiento - ;.
percibido por los consumidores, 2.3. Publicidad en sitio web
segun evidencias empiricas en el
sector servicios.
3.1. Reaccion publicitaria
3. Interaccion 3.2. Visualizacion publicitaria 12-15

publicitaria

3.3. Alcance publicitario




Variable 2:

Marketing mix

De acuerdo con Garcia et al
(2022) la mezcla de marketing
es un instrumento clave en
contextos de transformacion
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,
promocion) a nuevas realidades
de mercado.

1.1. Calidad

1. Producto 1.2. Variedad de productos

1.3. Marca y disefio

2.1. Descuentos

2. Precio 2.2. Formas de pago

B . 2.3. Catélogos de precios
La evaluacion de esta variable

se llevara a cabo mediante la
aplicacion de un instrumento de 3.1. Canales
recoleccion de datos en formato
de cuestionario, compuesto por

veinte items, los cuales se 3.2. Ubicacion
estructuran considerando cuatro 3. Plaza
dimensiones fundamentales. .
3.3. Surtido
3.4. Logistica

4.1. Promociones de venta
4.2. Publicidad
4. Promocién

4.3. Relaciones publicas

4.4. Ventas personales

1-5

Ordinal

10-14

15-20

Nota: Construido por los autores
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1.6.  Hipotesis de investigacion

1.6.1. Hipdtesis general

Existe relacion entre el blended marketing y el marketing mix de Super
Mercado Retail en Moquegua 2025.

1.6.2. Hipotesis especificas

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

Mercado Retail en Moquegua 2025.

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

Mercado Retail en Moquegua 2025.

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

Mercado Retail en Moquegua 2025.

4.  Existe relacion entre el blended marketing y la promocién de Super

Mercado Retail en Moquegua 2025.



2.1.

CAPITULO II: MARCO TEORICO
Antecedente de la investigacion.

A nivel internacional:

Campines (2024) en su articulo: Elementos del marketing mix y sus
caracteristicas 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, asi como detallar
sus propiedades y rasgos distintivos. La estrategia metodolédgica adoptada
se enmarca en un paradigma cualitativo y, ademas, corresponde a un
disefio de caracter descriptivo. Se llevd a cabo una busqueda y examen de
fuentes documentales mediante libros, tesis, articulos cientificos y sitios
web institucionales. Los componentes del conjunto de mercadotecnia
interactian 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
conclusion, la gestion 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
diferenciacion competitiva en el mercado y alcanzar un posicionamiento y

rendimiento perdurables en el tiempo.



Toalombo (2024) en su estudio: Blended marketing para la
promocion de los atractivos turisticos de la Parroquia Pistishi. EI proposito
principal de la investigacion fue disefiar un plan de marketing hibrido
(blended marketing) orientado a potenciar la difusion y promocion de los
recursos turisticos. Para alcanzarlo, se implementd una estrategia
metodoldgica de caracter mixto que articuld procedimientos cuantitativos
y cualitativos, empleandose un disefio observacional no experimental con
enfoque transversal. Se hicieron uso de procedimientos investigativos de
indole documental y de campo para la obtencion de datos primarios y
secundarios. Para tal fin se instrumentaron entrevistas y encuestas como
instrumentos principales de recoleccion. 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 economico Yy afectar
negativamente su desempefio financiero. Del anélisis se desprende que la
fundamentacion teérica extraida de la revision bibliografica constituyd un
cimiento epistemologico robusto en torno al marketing hibrido (blended
marketing) y a las estrategias de promocién comercial; dicho sustento
favorecid la formulacion e implementacion de estrategias de blended
marketing eficientes, pertinentes y beneficiosas para la comunidad
parroquial de Pistishi. Dichas estrategias abarcan la implementacion de
campafas promocionales en redes sociales, el perfeccionamiento de la
sefalética turistica y la diversificacion de la oferta turistica, medidas que
contribuirdn a incrementar la visibilidad y el reconocimiento de la

parroquia en el mercado turistico.

Penafiel y Santamaria (2023) en su articulo: Factores del marketing
mix que inciden en el comportamiento del consumidor del Canton
Latacunga. El propdsito de la presente investigacion consiste en establecer
la existencia y el grado de asociacion entre los elementos del marketing
mix, concebidos bajo el enfoque de las 7P, y el proceso de fidelizacion de

los consumidores. Se adopté un disefio metodologico de caréacter



exploratorio y descriptivo, inscrito en un enfoque cuantitativo. La
investigacion se aplico a una muestra constituida por 383 consumidores,
obtenida mediante muestreo de caracter no probabilistico. El estudio
correspondio a un nivel correlacional orientado al examen de las relaciones
entre variables, empleando el coeficiente de correlacion de Spearman
como estadistico de andlisis. Los hallazgos principales revelan que la
lealtad de los clientes en el ambito comercial presenta una asociacion lineal
y estadisticamente significativa con las dimensiones de producto y de
proceso (p < 0,001), asi como con las variables relativas al personal y a la
plaza/distribucion (p < 0,005). Por su parte, en el subsector de servicios de
alimentacion se observa una correlacion significativa con la dimension de
proceso (p < 0,001) y, ademas, relaciones estadisticamente relevantes con
plaza, presentacion, personal y politica de precios (p < 0,005); en el &mbito
de los servicios diversos se identificaron asociaciones estadisticamente
significativas con las dimensiones de presentacion, proceso y recursos
humanos (p < 0,001); de igual modo, las dimensiones de promocion,
producto, precio y plaza mostraron asociaciones significativas (p < 0,005).
En el sector manufacturero, las dimensiones plaza, promocién y proceso
evidenciaron una relacion estadisticamente significativa (p < 0,005). En
sintesis, todas las variables examinadas manifiestan una correlacion
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 producird un aumento sostenido en la

lealtad de los consumidores.

Campines (2024) en su articulo: 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
investigacion 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 funcion béasica de
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distinguir fisicamente un bien; su valor incorpora ademas dimensiones
intangibles como la reputacion, las asociaciones simbolicas y el capital
relacional que contribuyen al posicionamiento competitivo. Constituye un
instrumento fundamental para fomentar vinculos sostenibles con los
consumidores, consolidar la confianza y asegurar una posicion
diferenciada dentro del mercado. Asimismo, el etiquetado constituye un
componente esencial del producto, puesto que permite su identificacion,
proporciona informacion descriptiva, establece su diferenciacion respecto
a otros articulos, facilita la prestacion de servicios de atencion 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 articulo: Estrategias de Marketing
Digital utilizadas en el Rubro Bodegas de la Ciudad De Pilar, Afio 2024.
Se dedica a examinar las estrategias de marketing digital aplicadas en el
sector de bodegas de la ciudad de Pilar (Paraguay). Como objetivos
especificos se proponen: ldentificar los factores que condicionan la
decision de compra de los consumidores de bodegas a través de canales
digitales, determinar qué tipos de promociones digitales resultan
percibidos como maés atractivos por dichos consumidores y establecer
cuales son las plataformas digitales més efectivas para la difusion y
comercializacion de los productos de bodegas. Se desarrollé a partir de un
enfoque metodoldgico descriptivo, implementando un disefio mixto que
combind técnicas e instrumentos cualitativos y cuantitativos. Como
instrumentos para la obtencion de informacién se emplearon el
cuestionario estructurado y la entrevista semiestructurada; dichos
instrumentos permitieron recopilar datos relevantes para el estudio. La
poblacién objeto de investigacion estuvo conformada por los propietarios
y los usuarios/clientes de las bodegas seleccionadas como unidad de
analisis en la presente investigacion. La investigacion puso de manifiesto
gue 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 &mbito nacional:

Mozo (2024) en su estudio: Blended marketing y el marketing mix de una
entidad financiera en Trujillo 2023. El propdsito principal consistio en
analizar la interrelacion entre el marketing mixto (Blended Marketing) y
la mezcla de marketing (Marketing Mix). La articulacion eficaz de
enfoques procedentes del marketing digital y del marketing tradicional
denominada Blended Marketing resulta indispensable para la consecucion
del éxito organizacional en ambientes caracterizados por alta
competitividad. Se adopté un disefio de investigacion de caracter no
experimental, con un alcance de tipo correlacional y descriptivo, y un
enfoque orientado a la aplicacion practica. La informacion fue recabada
mediante un instrumento tipo cuestionario, previamente sometido a
validacion por especialistas; dicho instrumento se administr6 a una
muestra de conveniencia no probabilistica integrada por 208 clientes. Los
resultados obtenidos pusieron de manifiesto la existencia de una
asociacion estadisticamente significativa entre el Blended Marketing y el
Marketing Mix, lo cual quedd corroborado por un nivel de significacion
inferior a 0,05. Se estableci6 la presencia de una correlacion positiva de
caracter notable entre las dos variables, con un coeficiente de 0,845, lo que
apunta a una vinculacidon estrecha en el &mbito investigado. En sintesis, la
presente investigacion pone de relieve la trascendencia de articular de
forma estratégica tanto los canales digitales como los tradicionales en la
elaboracion del mix de marketing, con el proposito de alcanzar un efecto

eficaz en el mercado financiero local.

Palacios (2023) en su estudio: Blended marketing y captacion de
clientes potenciales de una empresa Constructora en el distrito de Sullana,
2023. El proposito fue establecer el vinculo y precisar el grado de
influencia que ejerce el marketing hibrido (blended marketing) sobre la
adquisicion de clientes potenciales. EI marco metodologico se planted
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como de caracter aplicado; se adoptd un enfoque cuantitativo y se trabajé
con un disefio no experimental de tipo transversal. En cuanto al nivel de
analisis, la investigacion respondié a una orientacion 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 administr6 el instrumento de
recoleccion de datos: un cuestionario. Los hallazgos indicaron que el 62,4
% de los clientes potenciales valord en un grado elevado la necesidad de
implementar estrategias de blended marketing (marketing hibrido); de
igual modo, el 56,1 % evalud en un nivel alto la existencia de insuficientes
acciones dirigidas a la captacion de nuevos clientes. Estos resultados
ponen de manifiesto la presencia de un mercado amplio que demanda
servicios especializados en proyectos de construccién de caracter
unifamiliar y multifamiliar, asimismo, se observd una correlacion de
caracter altamente significativa entre las variables, manifestada por el
coeficiente Rho de Spearman = 0,993** y un valor p = 0,000 (p < 0,01).
En sintesis, conforme se intensifica la adopcidén del marketing hibrido
estrategia que articula acciones comerciales presenciales y digitales se
evidencia un crecimiento en la capacidad de captar clientes potenciales.
Por consiguiente, la organizacién deberia potenciar la difusion de
campafas 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 decision
de compra de los clientes del sector muebleria del Parque Industrial de
Villa el Salvador - 2022. El proposito de la presente investigacion es
determinar la influencia del marketing mix sobre la conducta de compra
de los consumidores. En cuanto a los fundamentos metodoldgicos, se
propone un estudio de caracter basico, con un disefio no experimental de
corte transversal y un enfoque cuantitativo. La recoleccion de informacion
se efectu6 sobre una muestra de 70 clientes. Entre los resultados de
caracter 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 decision
de compra se sitGa en un nivel alto. Los analisis inferenciales pusieron de
manifiesto una correlacion 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

potenciara la calidad de la decisién de compra de los clientes.

Castillo (2024) en su estudio: Blended marketing y decision de
compra de los clientes de un supermercado en Piura, 2024. Con la finalidad
de establecer la asociacion entre el marketing mixto (blended marketing)
y la decisién de compra de los consumidores, se empled un enfoque de
corte cuantitativo, de caracter no experimental y con alcance correlacional.
Para tal proposito, se selecciond6 una muestra compuesta por 383
consumidores potenciales, extraida de una poblacion 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 caracter esporadico. Estos porcentajes ponen de
manifiesto la existencia de una correlacion positiva de elevada magnitud y
con significacién estadistica entre ambas variables, sustentada por el
coeficiente de correlaciéon 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 asi que la asociacion
observada no es atribuible al azar. Se determind que, en la medida en que
se intensifica la implementacién de estrategias de marketing mixto
(blended marketing), aumenta la probabilidad de que los clientes del

supermercado piurano tomen la decision de compra.

Zavaleta (2023) en su tesis: Estrategia del marketing mix y decision
de compra de los clientes de Comercial Waldir, Trujillo afio 2023. El

presente estudio se propone establecer y caracterizar la existencia y la
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intensidad de la relacion entre la estrategia del marketing mix y la decision
de compra de los consumidores. Se configura como una investigacion de
tipo aplicado que adopta un disefio no experimental; su alcance es
descriptivo—correlacional y la recoleccion de informacion se llevé 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 correlacion de
Spearman (Rho) de r = 0,554, lo cual evidencia una asociacion positiva de
magnitud moderada; el valor de significancia asociado fue inferior a 0,05
(p < 0,05), lo que indica que dicha relacién es estadisticamente
significativa. Los estadisticos descriptivos correspondientes a la variable
Marketing Mix mostraron que ésta se sitla en un nivel medio, con un valor
relativo del 40,37%. De manera analoga, la variable Decision de Compra
presentd un 40,36% segln la percepcion reportada por los clientes. Se
arribo a la conclusion de que, efectivamente, existe una asociacion 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 publico objetivo, de modo que
incidan favorablemente en la conducta de compra de los consumidores;
esto permitird a la organizacidn conservar su cartera de clientes y alcanzar

sus metas institucionales.
En el ambito local:

Cabrera (2022) en su estudio: Marketing mix y posicionamiento de marca
de Bembos-Mall Aventura, Arequipa-2022. El propdsito general de la
investigacion fue determinar la existencia y el alcance de la relacion entre
las variables marketing mix y posicionamiento de marca. La propuesta
metodoldgica correspondié a un enfoque de investigacién de caracter
fundamental, con un nivel descriptivo-correlacional; el procedimiento
adoptado fue de naturaleza cientifica apoyado en el razonamiento
inductivo. El estudio se enmarco en un disefio transversal de campo y la

poblacién analizada quedd representada por una muestra de 373 clientes.
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A partir del proceso de recopilacion de informacion y del subsecuente
examen estadistico de los datos obtenidos, se determina que la estrategia
de marketing Mix presenta un desempefio considerado como favorable,
alcanzando un porcentaje del 45,84%. De igual manera, el analisis indica
que el grado de posicionamiento de la marca Bembos en la percepcion
cognitiva de los consumidores se sittia en un nivel intermedio o0 moderado,
con un valor de 48,53%. Se consigui0 verificar la hipotesis principal del
estudio, evidenciandose, mediante la aplicacién del coeficiente de
correlacion de Spearman, un valor de 0,705. Esto indica, de manera
objetiva, la existencia de una asociacion 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 decisién de compra
del consumidor de las empresas tacnefias productoras de pisco, Tacna
2023. Su proposito fue identificar y analizar la vinculacion existente entre
las estrategias del marketing mix y las decisiones de compra de los
consumidores. Para tal fin, se adopté un enfoque metodoldgico de caracter
basico, implementandose un disefio de investigacion de tipo no
experimental, de corte transversal y con un nivel de analisis correlacional.
La muestra estuvo constituida por 384 individuos consumidores de pisco,
a quienes se aplic6 como técnica la encuesta, utilizando el cuestionario
como instrumento principal de recoleccion de informacion. A partir del
andlisis realizado en la investigacion, se determind que existe una relacion
estadisticamente significativa entre los elementos que componen el
marketing mix y las decisiones de compra adoptadas por los consumidores.
Esta asociacidén quedo respaldada por la evidencia empirica, dado que el
nivel de significancia obtenido fue inferior a 0.05, mientras que el
coeficiente de correlacion de 0.624, derivado de la prueba de Rho-
Spearman, confirma la existencia de un vinculo positivo y relevante entre
las variables evaluadas. Los hallazgos obtenidos ponen de manifiesto que
los componentes del marketing mix, especificamente producto, precio,

distribucion y promocion, guardan una relacion significativa con las
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conductas de adquisicion por parte de los consumidores. Dentro de estas
dimensiones, la promocion se destacd por presentar la correlacion méas
elevada con las decisiones de compra, lo cual indica que tacticas 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 evidencio una relevancia significativa en cuanto a la
facilidad de acceso y la logistica de distribucion del pisco. Por su parte, las
dimensiones vinculadas al producto y al precio revelaron un vinculo de
intensidad moderada, estrechamente relacionado con la valoracion
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 decision de compra del consumidor digital en la categoria de
moda y belleza, Arequipa, 2021. Se planted con la finalidad de analizar el
impacto que ejerce el marketing mix sobre las elecciones de adquisicion
por parte del consumidor en entornos digitales. La investigacion considero
una muestra compuesta por 383 individuos, seleccionados mediante un
procedimiento de muestreo probabilistico. La recoleccion de informacion
se llevd a cabo a través de la implementacion de un cuestionario
estructurado. Los hallazgos obtenidos a través de la presente investigacion
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 dimensidn de plaza ejerce la influencia mas pronunciada
en dicho proceso, reflejada en un coeficiente de correlacion de Pearson
equivalente a 0,397. De manera complementaria, los hallazgos obtenidos
evidencian que la mayor proporcion de los consumidores digitales en el
segmento de moda y belleza estd constituida predominantemente por
mujeres, quienes se ubican principalmente en el grupo etario comprendido

entre los 15 y 25 afios. Asimismo, se observa que la mayoria se encuentra
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2.2.

en estado civil soltero y percibe ingresos econémicos que superan el
salario minimo 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 transaccion, y presentan una preferencia marcada por utilizar
tarjetas de crédito o débito como método de pago principal.

Bases tedricas

Variable 1: Blended marketing

Segun 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 integracion busca que ningln canal actie en
aislamiento, sino que la suma coordinada de ambos genere un efecto

acumulado sobre la audiencia objetivo.

De acuerdo con Cabrera y Sanchez (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 segmentacion, interaccion y
medicion. Tal combinacion se traduce en un efecto positivo sobre el
posicionamiento percibido por los consumidores, segln evidencias

empiricas en el sector servicios.

Acorde con Palacios (2023) el blended marketing se considera
también como una variable explicativa en estudios de captacion de clientes
potenciales, donde se ha encontrado que un mayor grado de aplicacion de
estrategias que integran lo online y lo offline se asocia con una mayor
eficacia en la captacion, 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
Unica y coherente para el consumidor. Esta integracion 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 etal. (2018) lo
conceptualizan como la mezcla o fusion de disciplinas, formatos, medios

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

De acuerdo con Pefaherrera (2022) el enfoque del
blended marketing pone énfasis en la experiencia de cliente a través de
maltiples puntos de contacto, ya que los consumidores actuales interacttan
con la marca en diversos canales: redes sociales, tienda fisica, comercio
electronico, eventos, medios tradicionales, entre otros. La estrategia busca
construir un recorrido hibrido (online-offline) coherente y fluido para el

usuario, lo cual favorece la captacion, conversion y fidelizacion.

En sintesis, se refiere a la combinacion estratégica de técnicas de
marketing digital y tradicional con el objetivo de potenciar la visibilidad
de la marca, mejorar la interaccion con los clientes y optimizar los
resultados comerciales. Integra canales online y offline de manera
complementaria para lograr una comunicacién mas efectiva y coherente.
Su enfoque busca maximizar el alcance y la fidelizacion del publico

objetivo.
Importancia

El blended marketing, entendido como la integracion estratégica de
canales de marketing tradicionales y digitales, ha adquirido relevancia en
el contexto empresarial contemporaneo debido a su capacidad de generar
sinergias entre distintos medios de comunicacion. Esta aproximacion
permite a las organizaciones optimizar la difusion de su mensaje,
alcanzando tanto a consumidores que interactian en plataformas digitales

como a aquellos que mantienen un vinculo con medios convencionales. La
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combinacidn de estrategias offline y online favorece un mayor alcance de
audiencia, incrementa la visibilidad de la marca y fortalece la percepcion
de la misma, contribuyendo asi a la consolidacion de una ventaja

competitiva sostenible en mercados altamente dindmicos 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 Sanchez (2021) sostiene que, gracias a esta combinacion, las
empresas pueden llegar simultdneamente a segmentos que prefieren
medios offline y a segmentos cada vez mas orientados hacia entornos
digitales, lo que incrementa el acceso al target y mejora la visibilidad de la

marca.

Mas alla del mero uso de multiples canales, el marketing mezclado
se fundamenta en que dichos canales actlen de forma integrada, generando
una experiencia de marca coherente para el cliente. Gutiérrez (2025) sefiala
que el entorno tecnoldgico actual exige que la mezcla de mercadotecnia
(marketing mix) se redisefie para incorporar servicios multicanal,
promociones adaptadas y formatos de venta hibridos, lo cual se materializa
en un enfoque tipo blended marketing que refuerza la conexion entre lo
fisicoy lo digital. Al asegurar que el mensaje de marcay la propuesta valor
estén alineados en todos los canales, las empresas promueven consistencia

y credibilidad, elementos clave para la fidelizacion del cliente.

Finalmente, la implementacion del blended marketing contribuye al
fortalecimiento de la fidelizacion y retencion de clientes. Al combinar la
inmediatez y la interaccion de los medios digitales con la tangibilidad y el
impacto de los medios tradicionales, las empresas logran crear
experiencias mas 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 conversion y recompra, sino que

también facilita la construccion 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 transformacion tecnolégica.
Caracteristicas
Para Cabrera y Sanchez (2021) son las siguientes:

> Integracion de herramientas tradicionales y digitales: Esta
caracteristica se refiere a que el marketing blended combina de forma
coordinada instrumentos del marketing tradicional (canales offline,
comunicacion masiva, material impreso, presencia fisica) con
herramientas del marketing digital (medios online, redes sociales,

posicionamiento en buscadores).

» Orientacion al posicionamiento de marca: Otra caracteristica esencial
es que el blended marketing sirve como estrategia para mejorar el
posicionamiento, entendiendo por ello la ubicacién favorable de la

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

» Enfoque multicanal y omnicanalidad: Esta caracteristica implica que
la empresa articula multiples canales (offline y online) para alcanzar
al consumidor en diversos momentos de su proceso de decision de

compra, garantizando coherencia del mensaje y experiencia integrada.

» Medicién y andlisis de impacto en marketing digital/tradicional:
Finalmente, una caracteristica clave es que el blended marketing
incorpora métricas y analisis tanto de los instrumentos tradicionales
como de los digitales, lo que permite valorar el retorno de la inversion
y la eficacia de la combinacion.

Dimensiones

> Publicidad tradicional

La publicidad tradicional puede entenderse como la forma de
comunicacion 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) sefiala que la publicidad tradicional como un fendmeno que
busca generar conciencia, cobertura de un producto o marca, y
eventualmente modificar la conducta de compra, valiéndose de
medios como prensa, radio, television o vallas. Por tanto, la publicidad
tradicional se caracteriza por su naturaleza unidireccional, el uso de
soportes convencionales, y un proposito claro de comunicacion de
masas que no necesariamente contempla la retroalimentacion

inmediata del receptor.

Desde otra Optica, Espinoza (2024) sostiene que la publicidad
tradicional se entiende como la aplicacion de técnicas clasicas de
comunicacion de marketing que privilegian la exposicidon de mensajes
sobre la interaccion o retroalimentacion directa con el pablico. la
publicidad tradicional puede interpretarse como una estrategia de
cobertura amplia que favorece la construccion de notoriedad y
credibilidad de marca en contextos donde los canales digitales atin 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 medicion resulta mas
dificil que en el entorno digital, sigue siendo considerada un
componente esencial dentro de las mezclas de comunicacién

tradicionales de muchas organizaciones.

En sintesis, se refiere a las estrategias de comunicacion
comercial que utilizan medios convencionales como television, 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
comunicacion mercadoldgica que se despliegan mediante plataformas
y entornos virtuales con el objetivo de promocionar productos,
servicios 0 marcas y de interactuar con audiencias especificas en
tiempo real. Segin Canales (2020), esta modalidad publicitaria adopta
un caracter estratégico cuando integra datos de consumo,
segmentacion de audiencia, disefio audiovisual, plan de medios y
analitica publicitaria, configurando un proceso dinamico que abarca
desde la concepcion del mensaje hasta su ejecucion 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 comunicacién
ante condiciones de cambio, crisis 0 entornos remotos, aprovechando

tecnologias de interaccion y medicién de resultados.

Segun Pérez y Castro (2024) la publicidad online se configura
como una forma de comunicacion persuasiva que aprovecha las
plataformas digitales para conectar de modo mas directo, segmentado
y dinamico con los pablicos. Esta definicion resalta que la publicidad
en linea no se limita a reproducir los viejos esquemas de la publicidad
tradicional en un nuevo soporte, sino que plantea una transformacion
sustancial: el mensaje se adapta al entorno digital, con una mayor
capacidad de medicion, retroalimentacion y de integracion
tecnoldgica. En consecuencia, la publicidad online supone un cambio
de paradigma donde el anunciante ya no emite Gnicamente 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 campana.

En sintesis, se refiere al conjunto de estrategias y acciones de
marketing que utilizan medios digitales, como redes sociales,
buscadores Yy sitios web, para promocionar productos o servicios. Su

objetivo es captar la atencion de los usuarios de manera segmentada y
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medir resultados en tiempo real. Este tipo de publicidad permite
optimizar campafias mediante andlisis de datos y retroalimentacion

inmediata.
Interaccion publicitaria

La interaccion 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 publico al que se dirige. En el
contexto de los medios digitales y de la comunicacion de marca, esta
interaccion se convierte en un elemento clave para generar
compromiso (engagement) y para pasar de una l6gica de mensaje
unilateral a una logica de didlogo. Frutos, Pretel y Sanchez Valle
(2014) sefialan que la interaccion publicitaria no consiste inicamente
en la exposicion al anuncio, sino en la disposicion del receptor a tomar
parte activa como seguir una marca, participar en promociones 0
establecer un didlogo, lo que impulsa una dimension relacional entre

marca y publico que trasciende la mera visibilidad.

En sintesis, se refiere al proceso mediante el cual los
consumidores participan activamente con los mensajes publicitarios,
generando un intercambio de informacion que va mas alla de la simple
exposicion. Esta participacion puede incluir acciones como
comentarios, clics, compartidos o respuestas, fortaleciendo la
conexion entre la marca y el pablico. Asi, la interaccion publicitaria
se convierte en un mecanismo clave para aumentar la eficacia y el

impacto de las campanas.

Variable 2: Marketing mix

Segun Patifio (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 revision

sistematica, Caracterizacion del marketing mix: una revision sistematica

31



de la literatura sefiala que este conjunto de variables ha evolucionado desde
las tradicionales 4P hacia modelos mas 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 Garcia et al (2022) la mezcla de marketing es un
instrumento clave en contextos de transformacion 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, promocion) a

nuevas realidades de mercado.

Segun Yépez et al. (2021) la mezcla de marketing actda como un
instrumento estratégico cuya correcta implementacion permite a las
pequefias y medianas empresas lograr mayor colocacion en el mercado. En
sintesis, se define como: el marketing mix es el conjunto de herramientas
tacticas 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 promocion, al ser combinadas
permiten a las empresas realizar la comercializacién de sus productos y

servicios para fortalecer la cadena de valor con sus clientes.

En sintesis, 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, plazay
promocion. 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 promocion (las clasicas 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. Segin Campines (2024),
este marco estratégico permite al mercaddlogo determinar la mezcla
ajustada a las necesidades del consumidor como herramienta de
satisfaccion y competitividad. Esta capacidad de ajuste y combinacion es
lo que convierte al marketing mix en un instrumento vivo y dindmico

dentro del plan de marketing, mas alla de un simple listado de variables.

Asimismo, el marketing mix proporciona un marco integral para la
toma de decisiones empresariales, permitiendo que las politicas de
producto, precio, distribucion y comunicacion se alineen con los objetivos
estratégicos de la organizacion. La coherencia entre estas variables asegura
que los recursos sean utilizados de manera eficiente y que las acciones de
mercadeo impacten positivamente en la percepcion y comportamiento del
consumidor. De esta forma, el marketing mix no solo contribuye a la
satisfaccion del cliente, sino que también fortalece la fidelizacion y la

relacion a largo plazo con el mercado.

Finalmente, la relevancia del marketing mix radica en su capacidad
de adaptacion frente a los cambios del entorno y las tendencias del
consumidor. La constante evaluacion y ajuste de cada componente permite
a las empresas responder eficazmente a la dindmica del mercado,
optimizando la competitividad y potenciando el crecimiento sostenible.
Por tanto, su estudio y aplicacién constituyen elementos esenciales para la
gestion comercial, la planificacion estratégica y la consolidacion de la

posicion de la organizacion en el mercado.

Beneficios
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» Mejora de la competitividad y diferenciacion de la oferta: La
aplicacion adecuada del conjunto de variables del marketing mix
permite a la empresa disefiar una propuesta de valor claramente
diferenciada frente a la competencia. Al articular de manera coherente
las decisiones relativas al producto, precio, plaza y promocién, se
posibilita una ventaja comparativa sostenible que refuerza la posicion
competitiva de la organizacion. Segun Figueroa, Toala y Quifionez
(2020) una de las funciones principales del marketing mix es
precisamente aumentar la competitividad de las PYMEs mediante la
planificacidn estratégica de sus cuatro ejes fundamentales.

» Optimizacion 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 asignacion mas eficiente de los recursos. Al
trabajar de forma integrada sobre las variables de la mezcla, la
empresa evita incoherencias que podrian 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
rapidamente 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 distribucidn) 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 actda
como herramienta de planificacion 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 disposicion 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 fisico) como intangibles (un servicio o una idea), lo
cual lo sitia como una variable central en la mezcla de marketing y

como vehiculo para generar valor para la empresa.

De acuerdo con Martinez et al. (2018) desde una perspectiva
mas 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
0 necesidad. Esta definicion pone énfasis no solo en la sustancia fisica
del bien, sino también en los aspectos simbdlicos, funcionales y

emocionales que lo acompafian.

En sintesis, se define como todo bien o servicio que una
empresa ofrece al mercado para satisfacer necesidades o deseos
especificos de los consumidores. Incluye atributos tangibles e
intangibles que generan valor y diferenciacion frente a la competencia.
Su gestion estratégica busca optimizar la aceptacion y fidelizacién 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, 0
bien la suma de todos los valores que los consumidores intercambian
por el beneficio de poseer o utilizar dicho producto o servicio. Esta

concepcidn refleja la doble dimensidn del precio: por una parte, su
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caracter monetario como contraprestacion directa; por otra, su
manifestacion como valor total que el comprador esta 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 percepcion de valor del consumidor.

En sintesis, se entiende como el valor monetario que se asigna
a un producto o servicio, reflejando tanto los costos de produccién
como la percepcidon 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. Ademas, el precio
puede transmitir calidad, posicionamiento y estrategia comercial de la

empresa.

Plaza

Para Figueroa et al. (2020) la conceptualiza como aquella dimension
que combina los canales de distribucion, 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, asi como en
las condiciones Optimas de accesibilidad. En este sentido, segun
Campines (2024), la plaza incluye no solamente la ubicacién fisica de
los puntos de venta, sino también la seleccion de canales,
intermediarios logisticos, cobertura de mercado y la gestion de la
distribucion, de modo que la oferta llegue efectivamente al cliente.
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En sintesis, 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 distribucion fisica, logistica y puntos
de venta. Su objetivo principal es facilitar el acceso eficiente del
producto al mercado.

Promocién

La promocion puede definirse como el elemento de la mezcla de
marketing que abarca aquellas acciones de comunicacion cuya
finalidad es informar, persuadir y recordar al publico objetivo acerca
de los productos o servicios de una organizacion, con el objeto de
influir en sus actitudes y comportamientos en favor de la oferta
comercial. Segin Campines (2024) la promocién 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 promocién se entiende como un medio de
transmision que tiene como objetivo hacer llegar informacion acerca
del producto y/o servicio, esperando que ésta sea recibida por el
publico, lo que revela la dimensién interactiva y mediatica de dicho
instrumento estratégico. Gomez (2024) afirma que partiendo de este
concepto se puede indicar que la promocion es un medio de
comunicacion cuyo objetivo es poder transmitir informacion acerca

del producto y/o servicio.

En sintesis, 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 relacion con el cliente. Asi, actia como un puente

entre la marca y el mercado, potenciando la decision de compra.
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2.3.

Marco conceptual

Marketing digital: Es la estrategia orientada a la promocién de productos
0 servicios a traves de canales digitales, como redes sociales, correo
electronico y motores de busqueda. Su objetivo es captar, retener y
fidelizar clientes mediante herramientas tecnoldgicas, permitiendo una

interaccion mas directa y medible que los métodos tradicionales.

Marketing tradicional: Conjunto de practicas de mercadotecnia que utiliza
medios convencionales, como la television, radio, prensa y publicidad
exterior, para llegar a un publico amplio. Este enfoque se basa en la
comunicacion unidireccional y la construccion 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
campafas. Combina tacticas online y offline para generar experiencias de

marca coherentes y optimizar la conversion y fidelizacion de clientes.

Email Marketing: Herramienta de comunicacion digital que utiliza el
correo electrénico para enviar mensajes promocionales, informativos o
personalizados a clientes potenciales y actuales. Su efectividad radica en
la segmentacion del publico y la medicion de tasas de apertura, clics y

conversion.

Marketing de contenidos visuales: Estrategia que utiliza imagenes, videos,
infografias y otros elementos graficos para comunicar mensajes de marca.
Potencia la comprension y recordacion 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
caracteristicas tangibles como intangibles, calidad, disefio, 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
percepcion de valor del cliente. Su correcta gestion permite alcanzar
objetivos de rentabilidad y posicionamiento estratégico en el mercado.

Plaza (Distribucion): Se refiere a los canales y medios mediante los cuales
un producto llega desde el fabricante hasta el consumidor final. Una
distribucion eficiente asegura disponibilidad oportuna, cobertura amplia y

reduccién de costos logisticos.

Promocion: Conjunto de estrategias comunicacionales utilizadas para
informar, persuadir y recordar al consumidor sobre un producto o servicio.
Incluye publicidad, ventas personales, relaciones publicas y promociones
de ventas que buscan estimular la demanda y fortalecer la imagen de

marca.

Segmentacidn de mercado: Es el proceso de dividir un mercado en grupos
homogéneos de consumidores con caracteristicas y necesidades similares.
Facilita la creacion de estrategias de marketing mas precisas y efectivas,

ajustadas a los comportamientos y preferencias de cada segmento.

Canales de distribucion: Son los medios o rutas a través de los cuales los
productos llegan al consumidor final, incluyendo mayoristas, minoristas,
distribuidores y plataformas digitales. Su seleccion impacta en la

eficiencia logistica y en la experiencia del cliente.

Estrategia de comunicacion: Conjunto de acciones planificadas para
transmitir mensajes coherentes y efectivos al publico objetivo. Incluye
publicidad, redes sociales, relaciones publicas y marketing de contenidos,

con el objetivo de influir en decisiones de compra y fidelizacion.
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Publicidad: Accion de comunicacion pagada y no personal dirigida a un
publico objetivo con el fin de informar, persuadir o recordar acerca de un
producto, servicio o marca. Su efectividad depende de la creatividad,

segmentacion y consistencia del mensaje.

Relaciones publicas: Conjunto de actividades orientadas a gestionar la
imagen de la empresa y mantener una comunicacion positiva con publicos
internos y externos. Buscan generar credibilidad, confianza y reputacion

favorable para la marca.

Promocién directa: Comunicacion personalizada que busca generar una
accion especifica por parte del consumidor, como una compra o registro.
Incluye correo directo, telemarketing y marketing por correo electrénico

segmentado.
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3.1.

CAPITULO I1l: METODO
Tipo de investigacion.

La presente investigacion presenta las caracteristicas esenciales de un
estudio de indole fundamental, dado que se sustenta sobre un marco tedrico
y se mantiene alineada con este con la finalidad de incrementar la
comprension de las variables objeto de anélisis. Conforme a lo sefialado
por Pimienta y De La Orden (2017), este tipo de investigacion persigue
primordialmente la generacion de conocimiento por el valor intrinseco del
mismo, sin que se priorice de manera inmediata su utilidad préctica; en
otras palabras, su proposito radica en ampliar y profundizar la
comprension sobre una realidad concreta, permitiendo una interpretacion

mas precisa y rigurosa de los fenémenos examinados.

Es de caracter correlacional, cuyo propoésito fundamental radica en
examinar la posible asociacién que pueda surgir entre dos 0 mas variables
0 conceptos dentro de un marco contextual especifico. Segun lo sefialado
por Naupas et al. (2018), esta tipologia se utiliza cuando se pretende
identificar el grado de interrelacion que se establece entre variables que no
dependen jerarquicamente una de la otra. En consecuencia, al no existir
una dependencia directa entre ellas, el analisis se orienta hacia la
evaluacion de la correspondencia o el vinculo presente, sin que dicha

relacion implique necesariamente un mecanismo de causa-efecto directo.



3.2.

3.3.

Disefio de investigacion.

De acuerdo con el marco conceptual propuesto por Arias y Covinos
(2021), el estudio adoptd un disefio de caracter no experimental. Este tipo
de enfoque metodolodgico se sustenta en la apreciacion y analisis de los
fendmenos en las condiciones propias de su contexto original, sin la
implementacion de intervenciones ni la modificacion deliberada de las

variables gue intervienen en el proceso investigativo.

Se lleva a cabo un estudio de caracter transversal, considerando que
las variables se examinan en un punto temporal particular y definido. En
este contexto, resulta pertinente destacar la afirmacion de Hernandez y
Mendoza (2018), quienes sefialan que este enfoque implica describir las
variables dentro de un conjunto de casos (ya sea una muestra o la poblacion
total), o, de manera alternativa, determinar el nivel o la categoria de cada

variable en un momento especifico (p. 176).

o R
N

o—~ -9

Donde:

M: muestra de estudio

O1: variable: Blended marketing
02: variable: Marketing mix

r: relacion
Poblacion y muestra.

Poblacion

En lo que respecta a la nocion de poblacion, Naupas et al. (2018) indican

que esta comprende la totalidad de unidades que manifiestan una



caracteristica particular de interés para la investigacion. Tales unidades
pueden consistir en individuos, objetos, colectivos, sucesos o fendmenos
que poseen las propiedades necesarias para ser incluidos en el estudio.
Dentro del marco del presente analisis, el conjunto de casos considerado
se constituye por la poblacion residente en el Distrito de Moquegua, la
cual, conforme a los datos oficiales proporcionados por el Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica (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 atencién del investigador, a partir del cual se
obtendran los datos de interés para la investigacion. De acuerdo con
Hernandez y Mendoza (2018), las muestras deben concebirse como
unidades de analisis que reproduzcan de manera fiel las caracteristicas de
la poblacion 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 poblacion completa,
garantizando asi su representatividad y pertinencia dentro del proceso

investigativo.

La cuantificacion del tamafio muestral se efectué mediante la
aplicacibn de una expresion matematica particular, concebida
especificamente para el andlisis de poblaciones de carécter finito.
Seguidamente, se expone la ecuacion empleada para la realizacion de

dicho procedimiento de estimacion:

224. p*qiN
n= eZ(N-1)+z2*p*q

_ 1.96% % 0.5 * 0.5 * 49 643
n= 0.052(49 643 — 1) + 1.962 x 0.5 x 0.5

n = 381
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3.4.

A partir de los resultados recopilados durante la fase de recoleccion
de informacion, se determina que la muestra seleccionada para el
desarrollo del presente estudio esta conformada por un total de 381

residentes del Distrito de Moguegua.
Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.
Técnica

Se opto por la implementacion de la encuesta, entendido como un método
sistematico 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,
Hernandez y Mendoza (2018) argumentan que este instrumento constituye
una estrategia metodoldgica empleada con la finalidad de indagar
percepciones y recopilar valoraciones mediante preguntas disefiadas de
manera anticipada y sometidas a un riguroso proceso de

operacionalizacion.
Instrumento

De acuerdo con lo planteado por Naupas et al. (2018), el cuestionario se
define como un recurso metodoldgico sistematizado que consiste en un
conjunto organizado de preguntas redactadas de manera escrita en un
formato especifico, las cuales mantienen una relacién directa con las
hipétesis establecidas en la investigacion, asi como con las variables y los
indicadores previamente determinados. Su finalidad principal reside en
recolectar informacion pertinente que posibilite la verificacion y el

contraste riguroso de las hipétesis planteadas en el estudio.

Se utilizaron dos instrumentos metodoldgicos, ambos configurados
en forma de cuestionarios, cada uno especificamente estructurado para
medir de manera independiente las variables objeto de estudio. Es
pertinente sefialar que el primer cuestionario corresponde a la variable

blended marketing, integrando un total de 15 items, mientras que el
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3.5.

segundo instrumento se asocia a la variable marketing mix, el cual esta
compuesto por 20 items. Una vez disefiados estos instrumentos, se
procedi6o a validar la informacién recabada mediante la valoracion
realizada por un panel de tres expertos. Dichos especialistas efectuaron un
andlisis 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 investigacion.
Técnicas de procesamiento y analisis de datos.

Dentro del contexto del andlisis cuantitativo, una vez que se ha completado
la recopilacion de la totalidad de los datos generados a partir de los
instrumentos especificamente disefiados para medir las variables de
estudio, dichos datos son organizados y presentados mediante técnicas
estadisticas adecuadas. Sobre la base de estos resultados, se realiza un
proceso de confrontacion con las hipotesis que fueron formuladas de
manera anticipada. Posteriormente, se procede a sistematizar y tabular la
informacidn obtenida, lo cual facilita su analisis e interpretacion rigurosa.
Finalmente, se efectla una comparacion detallada entre los resultados
empiricos y las hipotesis planteadas inicialmente, con el proposito de

fundamentar y sustentar las conclusiones del estudio.

La informacion obtenida a lo largo de la presente investigacién fue
analizada a través de la aplicacion de procedimientos estadisticos de
caracter descriptivo e inferencial, con el fin de interpretar y extraer

conclusiones rigurosas sobre los fenémenos estudiados.

Mediante la aplicacion de técnicas de estadistica descriptiva, se
procedic a elaborar tablas de frecuencias acompafiadas de
representaciones graficas con el fin de visualizar de manera clara y
ordenada la informacién recopilada. Posteriormente, se efectu6 un examen
minucioso de cada una de las variables y sus dimensiones particulares, con
el objetivo de determinar y reconocer los desafios concretos que afectan a

la institucion.
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Se procedio a efectuar un analisis estadistico de carécter inferencial
mediante la aplicacion de la prueba de correlacion de Rho de Spearman,
con el propdsito de someter a verificacion la hipotesis formulada
previamente. Se determinaron los coeficientes de correlacion entre las
distintas variables y sus respectivas dimensiones, con la intencion de

validar empiricamente la hipdtesis de investigacion propuesta.
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CAPITULO IV: ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
4.1. Presentacion 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 metodolégico de andlisis y contraste estadistico

Figural

Variable blended marketing
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Nota: Respaldado por el enfoque metodoldgico de andlisis y contraste estadistico

A partir del analisis de los resultados obtenidos, se evidencia que la valoracion del
blended marketing tiende a ser predominantemente favorable. En efecto, el 42% de
los participantes lo percibe como eficiente, mientras que un 31% lo sitla en un nivel
regular, lo que en conjunto refleja una aceptacion mayoritaria de esta estrategia. Sin
embargo, resulta relevante sefialar que aproximadamente el 27% de los encuestados

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



sentido se interpreta que existe una adecuada integracion y coherencia entre las
estrategias de marketing tradicional y digital, orientadas a optimizar la
comunicacion con el cliente. Ello evidencia una gestion articulada de los canales

fisicos y virtuales que fortalece la experiencia de compra.

Tabla 3

Niveles relacionados con la dimension publicidad tradicional

Niveles Frecuencia Porcentaje
DEFICIENTE 99 26%
REGULAR 111 29%
EFICIENTE 171 45%
Total 381 100%

Nota: Respaldado por el enfoque metodolégico de andlisis y contraste estadistico

Figura 2

Dimensién publicidad tradicional
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Nota: Respaldado por el enfoque metodolégico de andlisis y contraste estadistico

A partir del andlisis de los resultados obtenidos, se evidencia que la valoracion 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 sitla
en un nivel regular, lo que en conjunto refleja una aceptacion mayoritaria de esta
estrategia. Sin embargo, resulta relevante sefialar que aproximadamente el 26% de
los encuestados manifiesta una apreciacion menos positiva, al calificarla como
deficiente. En este sentido se interpreta que existe una adecuada planificacién y

ejecucion de medios convencionales, tales como afiches, volantes o anuncios



impresos, logrando una comunicacion clara y efectiva con el publico objetivo. Esto
evidencia que dichas estrategias contribuyen favorablemente al posicionamiento

del establecimiento y al estimulo de la decision de compra de los consumidores.

Tabla 4

Niveles relacionados con la dimensién publicidad online

Niveles Frecuencia Porcentaje
DEFICIENTE 104 27%
REGULAR 119 31%
EFICIENTE 158 41%
Total 381 100%

Nota: Respaldado por el enfoque metodolégico de andlisis y contraste estadistico

Figura 3

Dimensién publicidad online

l I I f |
0% 10%  20%  30% 40%  50%

Nota: Respaldado por el enfoque metodolégico de andlisis y contraste estadistico

A partir del andlisis de los resultados obtenidos, se evidencia que la valoracion 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 sitta en un
nivel regular, lo que en conjunto refleja una aceptacion mayoritaria de esta
estrategia. Sin embargo, resulta relevante sefialar que aproximadamente el 27% de
los encuestados manifiesta una apreciacion menos positiva, al calificarla como
deficiente. En este sentido se interpreta que existe una adecuada planificacién y

gjecucion de estrategias digitales que logran captar, informar y persuadir
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eficazmente al publico objetivo. Esto evidencia un uso 6ptimo de canales digitales
para fortalecer la visibilidad de la marca y estimular la intencion de compra.

Tabla5

Niveles relacionados con la dimension interaccion publicitaria

Niveles Frecuencia Porcentaje
DEFICIENTE 110 29%
REGULAR 122 32%
EFICIENTE 149 39%
Total 381 100%

Nota: Respaldado por el enfoque metodolégico de andlisis y contraste estadistico

Figura 4

Dimension interaccion publicitaria
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Nota: Respaldado por el enfoque metodolégico de andlisis y contraste estadistico

A partir del anlisis de los resultados obtenidos, se evidencia que la valoracion de
la interaccion publicitaria tiende a ser predominantemente favorable. En efecto, el
39% de los participantes lo percibe como eficiente, mientras que un 32% lo sitla
en un nivel regular, lo que en conjunto refleja una aceptacion mayoritaria de esta
estrategia. Sin embargo, resulta relevante sefialar que aproximadamente el 29% de
los encuestados manifiesta una apreciacion menos positiva, al calificarla como
deficiente. En este sentido se interpreta que cuenta con la capacidad de las acciones
promocionales para generar una comunicacion efectiva y bidireccional con los
clientes. Esto evidencia que los mensajes publicitarios logran captar la atencion,

fomentar la participacion y facilitar la comprension 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 metodologico de andlisis y contraste estadistico

Figura 5

Variable marketing mix
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Nota: Respaldado por el enfoque metodolégico de analisis y contraste estadistico

Del andlisis estructurado de los resultados obtenidos, se constata que la percepcion
del marketing mix presenta una orientacion mayoritariamente positiva entre los
participantes. En particular, un 55% de los encuestados lo evalta 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 aceptacion de dicha estrategia. No
obstante, resulta pertinente subrayar que una proporcion significativa de los
participantes, equivalente aproximadamente al 15% de la muestra estudiada,
manifiesta una apreciacion negativa al ubicarlo dentro de un rango bajo. En este
sentido se interpreta que existe una aplicacion eficiente y coherente de sus
estrategias de producto, precio, plaza y promocién. Esto evidencia una adecuada
alineacion 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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Tabla7

Niveles relacionados con la dimension producto

Niveles Frecuencia Porcentaje
BAJA 89 23%
REGULAR 105 28%
ALTA 187 49%
Total 381 100%

Nota: Respaldado por el enfoque metodolégico de andlisis y contraste estadistico

Figura 6
Dimension producto
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Nota: Respaldado por el enfoque metodolégico de analisis y contraste estadistico

Del andlisis estructurado de los resultados obtenidos, se constata que la percepcion
de la dimension producto presenta una orientacion mayoritariamente positiva entre
los participantes. En particular, un 49% de los encuestados lo evalGa 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 aceptacion de dicha estrategia.
No obstante, resulta pertinente subrayar que una proporcion significativa de los
participantes, equivalente aproximadamente al 23% de la muestra estudiada,
manifiesta una apreciacion negativa al ubicarlo dentro de un rango bajo. En este
sentido se interpreta que existe un adecuado desempefio en aspectos clave como la
calidad, variedad, disponibilidad y presentacion de los productos ofertados. Esto
evidencia que la oferta responde eficazmente a las necesidades y expectativas de

los clientes, fortaleciendo su satisfaccion y preferencia.
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Tabla 8

Niveles relacionados con la dimension precio

Niveles Frecuencia Porcentaje
BAJA 100 26%
REGULAR 110 29%
ALTA 171 45%
Total 381 100%

Nota: Respaldado por el enfoque metodolégico de andlisis y contraste estadistico

Figura 7

Dimension precio

| | | | | |

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Nota: Respaldado por el enfoque metodolégico de analisis y contraste estadistico

Del andlisis estructurado de los resultados obtenidos, se constata que la percepcion
de la dimension precio presenta una orientacion mayoritariamente positiva entre los
participantes. En particular, un 45% de los encuestados lo evalta 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 aceptacion de dicha estrategia. No
obstante, resulta pertinente subrayar que una proporcion significativa de los
participantes, equivalente aproximadamente al 26% de la muestra estudiada,
manifiesta una apreciacion negativa al ubicarlo dentro de un rango bajo. En este
sentido se interpreta que existe una percepcién 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 dimensién plaza

Niveles Frecuencia Porcentaje
BAJA 98 26%
REGULAR 121 32%
ALTA 162 43%
Total 381 100%

Nota: Respaldado por el enfoque metodolégico de andlisis y contraste estadistico

Figura 8

Dimension plaza
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Nota: Respaldado por el enfoque metodoldgico de andlisis y contraste estadistico

Del andlisis estructurado de los resultados obtenidos, se constata que la percepcion
de la dimension plaza presenta una orientacion mayoritariamente positiva entre los
participantes. En particular, un 43% de los encuestados lo evalGa 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 aceptacion de dicha estrategia. No
obstante, resulta pertinente subrayar que una proporcion significativa de los
participantes, equivalente aproximadamente al 26% de la muestra estudiada,
manifiesta una apreciacion negativa al ubicarlo dentro de un rango bajo. En este
sentido se interpreta que existe una gestion eficiente de los canales de distribucion
y de los puntos de venta, garantizando accesibilidad, cobertura y disponibilidad
oportuna de los productos. Ello evidencia una adecuada ubicacion, logistica y
organizacion del espacio comercial, lo que contribuye a mejorar la experiencia de

compray la satisfaccién del cliente.
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Tabla 10

Niveles relacionados con la dimension promocion

Niveles Frecuencia Porcentaje
BAJA 75 20%
REGULAR 131 34%
ALTA 175 46%
Total 381 100%

Nota: Respaldado por el enfoque metodolégico de andlisis y contraste estadistico

Figura 9

Dimension promocion
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Nota: Respaldado por el enfoque metodolégico de analisis y contraste estadistico

Del andlisis estructurado de los resultados obtenidos, se constata que la percepcion
de la dimension promocion presenta una orientacion mayoritariamente positiva
entre los participantes. En particular, un 46% de los encuestados lo evalta 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 aceptacion de dicha
estrategia. No obstante, resulta pertinente subrayar que una proporcion significativa
de los participantes, equivalente aproximadamente al 20% de la muestra estudiada,
manifiesta una apreciacion negativa al ubicarlo dentro de un rango bajo. En este
sentido se interpreta que existe aplicacion eficaz y sostenida de estrategias
promocionales orientadas a atraer y fidelizar a los clientes. Ello evidencia una
adecuada planificacion de acciones como ofertas, descuentos y comunicacion
comercial, que contribuyen positivamente al posicionamiento del establecimiento

y al incremento de las ventas.
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4.2.  Contrastacion de hipotesis
Hipdtesis general:

Hi: Existe relacion entre el blended marketing y el marketing mix de Super
Mercado Retail en Moquegua 2025.

Ho:  No existe relacién entre el blended marketing y el marketing mix de Super
Mercado Retail en Moquegua 2025.

Tabla 11

Analisis de correlacion entre el blended marketing y el marketing mix

BLENDED
MARKETING MARKETING MIX
Coeficiente de correlacién 1.000 ,891**
BLENDED ) )
MARKETING Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 381 381
Spearman - .,
P Coeficiente de correlacién ,891** 1.000
MARKETING MIXgjq_(bilateral) 000
N 381 381

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

A partir del analisis de los datos presentados en la tabla 11, se constata la obtencion
de un nivel de significancia estadistica igual a 0,000, lo cual permite rechazar la
hipétesis nula y respaldar con rigor el planteamiento alternativo. En este sentido,
los hallazgos ponen de manifiesto la existencia de una relacion estadisticamente
significativa entre el blended marketing y el marketing mix. Dicho vinculo se ve
reforzado por el coeficiente de correlacion Rho de Spearman, cuyo valor alcanza
0,891, evidenciando una asociacién 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

articulacion y desempefio del marketing mix dentro del contexto analizado.
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Hipdtesis especifica 01:

Hi: Existe relacion entre el blended marketing y el producto de Super Mercado
Retail en Moquegua 2025.

Ho:  No existe relacion entre el blended marketing y el producto de Super
Mercado Retail en Moquegua 2025.

Tabla 12

Analisis de correlacion entre el blended marketing y el producto

BLENDED Producto
MARKETING
Coeficiente de correlacién 1.000 ,789%*
BLENDED ) )
MARKETING Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 381 381
Spearman - .,
P Coeficiente de correlacién ,789** 1.000
Producto Sig. (bilateral) 000
N 381 381

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

A partir del analisis de los datos presentados en la tabla 12, se constata la obtencion
de un nivel de significancia estadistica igual a 0,000, lo cual permite rechazar la
hipétesis nula y respaldar con rigor el planteamiento alternativo. En este sentido,
los hallazgos ponen de manifiesto la existencia de una relacion estadisticamente
significativa entre el blended marketing y el producto. Dicho vinculo se ve
reforzado por el coeficiente de correlacion Rho de Spearman, cuyo valor alcanza
0,789, evidenciando una asociacién positiva de elevada intensidad. En
consecuencia, se infiere que a mayores niveles de implementacion del blended

marketing se asocian incrementos sustanciales en la gestion del producto.
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Hipdtesis especifica 02:

Hi: Existe relacion entre el blended marketing y el precio de Super Mercado
Retail en Moquegua 2025.

Ho:  No existe relacion entre el blended marketing y el precio de Super Mercado
Retail en Moquegua 2025.

Tabla 13

Analisis de correlacion entre el blended marketing y el precio

BLENDED Precio
MARKETING
Coeficiente de correlacién 1.000 ,803**
BLENDED ) )
MARKETING Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 381 381
Spearman - L
Coeficiente de correlacién ,803** 1.000
Precio Sig. (bilateral) 000
N 381 381

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

A partir del analisis de los datos presentados en la tabla 13, se constata la obtencion
de un nivel de significancia estadistica igual a 0,000, lo cual permite rechazar la
hip6tesis nula y respaldar con rigor el planteamiento alternativo. En este sentido,
los hallazgos ponen de manifiesto la existencia de una relacion estadisticamente
significativa entre el blended marketing y el precio. Dicho vinculo se ve reforzado
por el coeficiente de correlacion Rho de Spearman, cuyo valor alcanza 0,803,
evidenciando una asociacion positiva de elevada intensidad. En consecuencia, se
infiere que a mayores niveles de implementacion del blended marketing se tienden

a observar incrementos concordantes en la percepcién del precio.
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Hipétesis especifica 03:

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

Retail en Moquegua 2025.

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

Retail en Moquegua 2025.

Tabla 14

Analisis de correlacion entre el blended marketing y la plaza

BLENDED Plaza
MARKETING
Coeficiente de correlacién 1.000 ,874%*
BLENDED ) )
MARKETING Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 381 381
Spearman - ., -
P Coeficiente de correlacién 874 1.000
Plaza Sig. (bilateral) 000
N 381 381

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

A partir del analisis de los datos presentados en la tabla 14, se constata la obtencion

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

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

los hallazgos ponen de manifiesto la existencia de una relacion estadisticamente

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

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

evidenciando una asociacion 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 gestion de la plaza.
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Hipétesis especifica 04:

Hi: Existe relacion entre el blended marketing y la promocion de Super Mercado
Retail en Moquegua 2025.

Ho:  No existe relacién entre el blended marketing y la promocion de Super
Mercado Retail en Moquegua 2025.

Tabla 15

Analisis de correlacion entre el blended marketing y la promocién

BLENDED Promocion
MARKETING
Coeficiente de correlacién 1.000 ,880%*
BLENDED ) )
MARKETING Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 381 381
Spearman - ., -
P Coeficiente de correlacién ,880 1.000
Promocion Sig. (bilateral) 000
N 381 381

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

A partir del analisis de los datos presentados en la tabla 15, se constata la obtencion
de un nivel de significancia estadistica igual a 0,000, lo cual permite rechazar la
hipétesis nula y respaldar con rigor el planteamiento alternativo. En este sentido,
los hallazgos ponen de manifiesto la existencia de una relacion estadisticamente
significativa entre el blended marketing y la promocion. Dicho vinculo se ve
reforzado por el coeficiente de correlacion Rho de Spearman, cuyo valor alcanza
0,880, evidenciando una asociacién positiva de elevada intensidad. En
consecuencia, se infiere que a mayores niveles de implementacion del blended
marketing, se presentan incrementos sustanciales en la efectividad de las estrategias

promocionales.
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4.3.

Discusion de resultados

A la luz de los resultados obtenidos en la presente investigacion, la
evidencia estadistica confirma con alto grado de rigor la existencia de una
relacion 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 asociacion positiva de elevada
intensidad. Este hallazgo permite rechazar la hipotesis nula y validar
empiricamente el planteamiento alternativo, evidenciando que la
integracion sinérgica de estrategias online y offline no solo constituye una
practica comunicacional, sino que se configura como un factor
determinante en la articulacion eficiente de las variables del marketing
mix. Desde una perspectiva teorica, 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 promocion.

Asimismo, los resultados guardan una estrecha consonancia con los
antecedentes empiricos reportados por Mozo (2024), quien identific una
correlacion 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 integracion 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 investigacion amplia y consolida la evidencia empirica al
demostrar que dicha relacion 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 captacion de clientes potenciales y la decisién 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 hibrido 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 sélido no puede concebirse de manera aislada, sino como
el resultado de una adecuada integracion de canales y acciones hibridas

orientadas a generar valor para el cliente.

Desde la perspectiva de la literatura sobre marketing mix, los
resultados obtenidos refuerzan lo sefialado por Patifio (2023), Campines
(2023) y Garcia et al. (2022), quienes coinciden en que la mezcla de
marketing constituye un conjunto de variables controlables cuya
efectividad depende de su adecuada articulacién con las dindmicas 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 correlacién encontrada en
el estudio evidencia que la implementacion coherente de estrategias
hibridas potencia la funcionalidad del marketing mix, contribuyendo a una

propuesta de valor mas consistente y competitiva.

Finalmente, en concordancia con los planteamientos de Cabrera y
Sanchez (2021) y Pefiaherrera (2022), los resultados permiten afirmar que
el blended marketing favorece la construccion de experiencias integradas
y memorables para el cliente a través de multiples puntos de contacto, lo
cual se traduce en una mejora sustancial del desempefio del marketing mix.

En sintesis, la discusion 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 articulacion estratégica del marketing mix,
consolidandolo como un eje fundamental para el logro de los objetivos

organizacionales en contextos competitivos y dindmicos.
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5.1.

CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Conclusiones

PRIMERA: En lo que corresponde a la hipdtesis general, los resultados
revelan un nivel de significancia estadistica igual a 0,000, lo cual permite
respaldar con rigor el planteamiento alternativo. En este sentido, los
hallazgos ponen de manifiesto la existencia de wuna relacion
estadisticamente significativa entre el blended marketing y el marketing
mix. Dicho vinculo se ve reforzado por el coeficiente de correlacion Rho
de Spearman, cuyo valor alcanza 0,891, evidenciando una asociacion

positiva de elevada intensidad.

SEGUNDA: En lo que corresponde a la hipdtesis especifica 1, los
resultados revelan un nivel de significancia estadistica 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 relacion
estadisticamente significativa entre el blended marketing y el producto.
Dicho vinculo se ve reforzado por el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman, cuyo valor alcanza 0,789, evidenciando una asociacion positiva

de elevada intensidad.

TERCERA: En lo que corresponde a la hipdtesis especifica 2, los
resultados revelan un nivel de significancia estadistica 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 relacion



estadisticamente significativa entre el blended marketing y el producto.
Dicho vinculo se ve reforzado por el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman, cuyo valor alcanza 0,803, evidenciando una asociacion positiva

de elevada intensidad.

CUARTA: En lo que corresponde a la hipotesis especifica 3, los resultados
revelan un nivel de significancia estadistica 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 relacién
estadisticamente significativa entre el blended marketing y la plaza. Dicho
vinculo se ve reforzado por el coeficiente de correlacion Rho de Spearman,
cuyo valor alcanza 0,874, evidenciando una asociacion positiva de elevada

intensidad.

QUINTA: En lo que corresponde a la hipotesis especifica 4, los resultados
revelan un nivel de significancia estadistica igual a 0,000, lo cual permite
respaldar con rigor el planteamiento alternativo. En este sentido, los
hallazgos ponen de manifiesto la existencia de wuna relacion
estadisticamente significativa entre el blended marketing y la promocion.
Dicho vinculo se ve reforzado por el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman, cuyo valor alcanza 0,880, evidenciando una asociacion positiva

de elevada intensidad.
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5.2.

Recomendaciones

Se recomienda fortalecer el blended marketing mediante la integracion
estratégica de canales digitales y presenciales, priorizando acciones
concretas como la sincronizacion de promociones entre redes sociales y
puntos de venta fisicos, el uso de datos de clientes para personalizar ofertas
en tiempo real y la capacitacion del personal en herramientas digitales de
atencion al cliente. Asimismo, resulta clave implementar campafas
omnicanal coherentes que refuercen el producto, el precio, la plaza y la
promocion, asegurando una experiencia de compra consistente y alineada
con las expectativas del consumidor, lo que contribuird a optimizar el

marketing mix y a consolidar la competitividad de la empresa.

Se sugiere la integracion coherente de acciones digitales y presenciales
orientadas a la mejora del producto, tales como el uso de canales digitales
(redes sociales, aplicaciones moviles y correo electronico) para recoger
retroalimentacion directa del cliente sobre calidad, presentacion y surtido,
complementadas con activaciones en tienda como degustaciones,
sefializacion informativa y promociones focalizadas. Asimismo, resulta
clave emplear el anélisis de datos del comportamiento de compra para
ajustar el portafolio de productos, reforzar aquellos de mayor rotacion y
valor percibido, e innovar en lineas propias, asegurando asi una propuesta

de producto mas competitiva,

Se recomienda integracidon estratégica de canales digitales y fisicos
orientados a la percepcion y gestion del precio, tales como la
implementacion de promociones personalizadas a través de aplicaciones
moviles, el uso de sefializacion digital en tienda con precios dindmicos y
comparativos, y la difusion coordinada de ofertas exclusivas en redes
sociales y puntos de venta. Asimismo, resulta pertinente emplear analitica
de datos para segmentar a los clientes segun su sensibilidad al precio,
permitiendo ajustar estrategias promocionales coherentes entre ambos

entornos.
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Se sugiere la implementacién de estrategias omnicanal que faciliten la
compra en linea con recojo en tienda, la optimizacion de la ubicacion y
disponibilidad de productos mediante analisis de datos de consumo, y el
uso de plataformas digitales para informar en tiempo real sobre
promociones y stock. Asimismo, resulta pertinente reforzar la logistica de
distribucion y la experiencia en el punto de venta fisico, asegurando
coherencia entre la comunicacion digital y la atencion presencial, a fin de

incrementar la accesibilidad, conveniencia y satisfaccion del cliente.

Priorizar acciones concretas como la sincronizacién de promociones en
tienda con campafias en redes sociales, el uso de codigos QR en material
fisico para dirigir a ofertas digitales personalizadas y la implementacion
de programas de fidelizacion omnicanal. Asimismo, resulta pertinente
aprovechar el analisis de datos de clientes para segmentar promociones,
reforzar la comunicacion por medios digitales (WhatsApp, email

marketing y redes sociales).
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ANEXOS:

Matriz de consistencia de la investigacion

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

TIPO, DISENO,
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES POBLACION, TECNICA Y
INSTRUMENTO
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL . . .
Variable 1: Variable 1: Tipo:
Investigacion bésica
¢Cudl es la relacion que existe Identificar la relacion entre el Existe relacion entre el blended Blended Publicidad
entre el blended marketing y el blended marketing y el marketing marketing y el marketing mix de marketing tradicional Disefio:
marketing mix de Super Mercado mix de Super Mercado Retail en Super Mercado Retail en Publicidad online Investigacion no
Retail en Moquegua 2025? Moquegua 2025. Moquegua 2025. Interaccion experimental
publicitaria
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS Poblacion:
Comprende la poblacion del
¢Cudl es la relacion que existe Identificar la relacion entre el Existe relacion entre el blended Distrito de Moquegua que
entre el blended marketing y el blended marketing y el producto de marketing y el producto de Super conforma un total de 49643
producto de Super Mercado Retail Super Mercado Retail en Mercado Retail en Moquegua 2025 habitantes
en Moquegua 2025? Moquegua 2025. '
) N ) - N Muestra:
¢Cual es la relacion que existe Identificar la relacion entre el Existe relacion entre el blended Variable 2: Variable 2: Comprende la poblacion del
entre el blended marketing y el blended marketing y el precio de marketing y el precio de Super Distrito de Moquegua que
precio de Super Mercado Retail en Super Mercado Retail en Mercado Retail en Moguegua 2025, Marketing mix Producto conforma un total de 381
Moquegua 20257 Moquegua 2025. ' Precio habitantes
Plaza
¢Cudl es la relacion que existe Identificar la relacion entre el . - iA Acnicar
entre el blended marketing y la blended marketing y la plaza de E;(;srtlfe;?rllacmg e?;faeéebls?d:rd Promocion Eﬁiﬂ;cs?a
plaza de Super Mercado Retail en Super Mercado Retail en Mercado Re%a)ill eanoqueguap2025
Moquegua 2025? Moquegua 2025. ' Instrumento:

¢Cual es la relacion que existe

entre el blended marketing y la

promocion de Super Mercado
Retail en Moquegua 2025?

Identificar la relacion entre el
blended marketing y la promocion
de Super Mercado Retail en
Moquegua 2025.

Existe relacion entre el blended
marketing y la promocidn de Super
Mercado Retail en Moquegua 2025.

Cuestionario




Instrumentos de recoleccion de datos

CUESTIONARIO DE LA VARIABLE BLENDED MARKETING

Estimado (a): el presente tiene por finalidad evaluar competencias en cuanto al blended marketing de Super
Mercado Retail en Moquegua 2025, Es importante precisar que los resultados seran utilizados con fines
académicos. Se pide su colaboracion para responder todas las preguntas formuladas, mediante la siguisnte
escala:

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 A
. . ESCALA
DIMENSION ITEMS
1 2|3[4|5

1. Le gusta informarse de los productos del Super Mercado Retail
en carteles publicitarios.

2. Le encantaria conocer mas productos en vallas publicitarias del
Super Mercado Retail.

3. Le gustaria observar publicidad informativa del Super Mercado

PUBLICIDAD Retail en medios de TV.

TRADICIONAL

4. Te agradaria escuchar publicidad informativa del Super
Mercado Retail en la radio.

5. Sigue interesado por informacion publicitaria del Super
Mercado Retail en revistas.

G. Le parece llamativo la publicidad de productos en baners del
Super Mercado Retail.

7. Se encuentra atraido por contenido publicitario en el fanpage
del Super Mercado Retail.

8. Visualiza diariamente la publicidad compartida en Facebook
del Super Mercado Retail.

PUBLICIDAD 9. Le parece entretenido la publicidad en el canal de Tik Tok del
ONLINE Super Mercado Retail.

10. La publicidad en el sitio web del Super Mercado Retail
confribuye a su compra.

11. Le parece relevante mas publicidad en la pagina web del
Super Mercado Retail.

12. Mantiene una opinion favorable sobre la publicidad fisica del
Super Mercado Retail.

13. Periddicamente comenta la publicidad de las redes sociales

INTERACCION del Super Mercado Retail.

PUBLICITARIA | 14 Le parece coherente el contenido publicitario que visualiza del
Super Mercado Retail.

15. Interactia continuamente con las publicidades disefiadas por
el Super Mercado Retail.




Estimado (a): el presente tiene por finalidad evaluar competencias en cuanto al marketing mix de Super
Mercado Retail en Moquegua 2025. Es importante precisar que los resultados seran utilizados con fines
académicos. Se pide su colaboracion para responder todas las preguntas formuladas, mediante la siguiente

escala:

CUESTIONARIO DE LA VARIABLE MARKETING MIX

Munca

Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

1

2 3 4 5

DIMENSION

ESCALA

ITEMS

1. La calidad de los productos del Super Mercado Retail es la
que usted espera.

2. El Super Mercado Retail le ofrece variedad de productos.

PRODUCTO

3. El Super Mercado Retail como emprasa le inspira confianza.

4. La variedad de disefios ofrecidos por el Super Mercado Retail
estd acorde a las tendencias que busca.

5. Considera de su agrado el disefio del producto adquirido.

G. Considera que el Super Mercado Retail tiene buenos
descuentos en sus productos.

PRECIO

7. Percibe accesibles los descuentos de los productos del
Super Mercado Retail.

&. Se le hacen accesibles las formas de pago dadas por el
Super Mercado Retail.

4. Consideras que los precios que ofrece el Super Mercado
Fetail son accesibles.

10. Considera eficiente la comunicacidn mediante sus distintas
redes sociales.

11. Considera gue los puntos de distribucion del Super Mercado
Fetail son accesibles.

PLAZA

12_ La ubicacion del Super Mercado Retail es de facil acceso
para usted.

13. Siempre encuentra disponibilidad en la variedad de
productos que estd buscando en el Super Mercado Retail.

14. Logra encontrar un buen stock de los productos en el Super
Mercadao Retail.

15. Considera que el Super Mercado Retail ofrece buenas
promociones que le resultan beneficiosas para su economia.

16. Cree que los medios publicitarios que utiliza el Super
Mercado Retail son los adecuados.

17. Le parece interesante y atractiva la publicidad que realiza el
Super Mercado Retail.

PROMOCION

18. Considera que el Super Mercado Retail proyecta una buena
imagen.

1%. El vendedor le informa adecuadamente de la variedad v la
descripcion de los productos que ofrece el Super Mercado
Retail.

20. El vendedor influye en su decision final para la compra de
producto del Super Mercado Retail.
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Base de datos

MARKETING MIX

ocd

61d

gtd

L1d

9td

G1d

vt1d

etd

z1d

T1d

otd

6d

gd

1d

aqd

cd

d

ed

zd

1d

BLENDED MARKETING

grd

v1d

€1d

ctd

T1d

ord

6d

gd

,d

aqd

qd

td

ed

zd

1d

No

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22




23
24
25
26
27
28
29
30
31

32
33
34
35
36
37
38
39
40
41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
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51

52
53
54
55
56
57

58
59
60
61

62

63

64
65

66
67

68
69

70
71

72

73

74
75

76
77

78

78



79

80
81

82

83

84
85

86
87

88
89

90
91

92

93

94
95

96
97

98
99

100
101
102
103
104
105
106
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107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123

124
125

126
127
128
129
130
131
132
133

134
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135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153

154
155

156
157
158
159
160
161
162

81



163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
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191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203

204
205
206
207
208
209
210
211
212
213

214
215
216
217
218
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219
220
221
222
223

224
225
226
227
228
229
230
231
232
233

234
235
236
237
238
239
240
241
242
243

244
245
246
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247
248
249
250
251
252
253

254
255
256
257
258
259
260
261
262
263

264
265
266
267
268
269
270
271
272
273

274
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275
276
277
278
279
280
281
282
283

284
285
286
287
288
289
290
291
292
293

294
295
296
297
298
299
300
301
302
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303
304
305
306
307
308
309
310
311
312
313
314
315
316
317
318
319
320
321
322
323

324
325
326
327
328
329
330

87



331
332
333

334
335
336
337
338
339
340
341
342
343

344
345
346
347
348
349
350
351
352
353

354
355
356
357
358
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359
360
361
362
363

364
365
366
367
368
369
370
371
372
373

374
375
376
377
378
379
380
381
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