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RESUMEN

El objetivo de la tesis ha sido determinar la relacion de Street marketing y comportamiento
del consumidor de la empresa Intralot de Peri S.A., Miraflores 2019. Las teorias que las
fundamentan son; Segun Pintado y Sénchez (2017) definen a Street marketing como un
aliado para las empresas con poco presupuesto publicitario para tomar acciones. En esta
estrategia de promocién, el dinero no es lo esencial, lo realmente importante es que el
consumidor sea sorprendido por la marca. Por otro lado, segun Arellano (2013) definen al
comportamiento del consumidor como el proceso de decisién y la actitud fisica que los
individuos realizan cuando buscan, evaltan, adquieren y consumen bienes, servicios o ideas
para satisfacer sus necesidades. La importancia del estudio consiste en la necesidad que
tienen las empresas para captar la atencion del publico objetivo, utilizando creatividad,
humor e innovacion, como factores importantes para diferenciarse del resto de marcas. El
tipo de investigacion ha sido aplicada, el enfoque cuantitativo, disefio no experimental de
corte transversal, nivel descriptivo correlacional, la poblacion fue constituida por 177
clientes y la muestra ha sido de 122 clientes. La técnica utilizada ha sido la encuesta y como
instrumento para recopilar los datos se uso el cuestionario tipo Likert conformada por 12
preguntas, de acuerdo a los resultados y analisis descriptivo e inferencial respectivos se

concluye que Street marketing tiene relacion con el comportamiento del consumidor.

Palabras clave: Street marketing, comportamiento del consumidor, marketing.
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ABSTRACT

The objective of the thesis paper has been to determine the relationship of Street marketing
and consumer behavior of the company Intralot de Per( S.A., Miraflores 2019. The theories
that underlie them are; According to Pintado and Sénchez (2017), they define Street
marketing as an ally for companies with little advertising budget to take actions. In this
promotional strategy, money is not essential; the important thing is that the consumer is
surprised by the brand. On the other hand, according to Arellano (2013) they define
consumer behavior as the decision process and the physical attitude that individuals perform
when they search, evaluate, acquire and consume goods, services or ideas to meet their
needs. The importance of the study is the need that companies have to capture the attention
of the target audience, using creativity, humor and innovation, as important factors to
differentiate themselves from other brands. The type of research that has been applied is the
quantitative approach, non-experimental cross-sectional design, at correlational descriptive
level, the population was comprised of 177 clients and the sample was 122 clients. The
technique used was the survey and as a tool to collect the data, the Likert questionnaire was
used; consisting of 12 questions, according to the respective descriptive and inferential

results and analysis, it is concluded that Street marketing is related to consumer behavior.

Keywords: Street marketing, behavior, marketing.

viii



I. INTRODUCCION

El juego es probablemente tan antiguo como la sociedad, pero las apuestas formales en
loterias son una caracteristica comin en muchas sociedades urbanas. La industria del
juego es un gran negocio en el Per( y a fines del afio 2016 la facturacién anual era de 325
millones de soles. Este mercado masivo incluye maquinas de juego; Loteria grandes y
pequefas loterias; quiniela; casinos bingo; y apuestas deportivas realizadas en tiendas de
apuestas. En estos ultimos afios, las loterias han sido quizés el elemento minorista mas
destacado y visible dentro de este mercado.

Al respecto, Silva, Hasani, Madsen y Gee (2019) en su articulo sobre el
comportamiento del consumidor de moda, analiz6 como es que las loterias en el mundo
han traspasado fronteras gracias a la globalizacion, internet, por ello desde hace algunas
décadas es posible participar en ellas a través de los moviles, medio que sirve como
plataforma para que los jugadores, estén conectados en cualquier parte del mundo.
Destaca que en el mundo existen loterias que destacan como son Mega Millons en Estados
Unidos, Euro millones en el sur de Espafia, ElI Kino en Chile, Loteria de Boyaca. La
tecnologia actualmente facilita que los juegos accedan a todas las loterias cerca del mundo
en forma realmente simple, por eso prestigiosas casas de juego como Projuegosonline le
dan la posibilidad de adquirir los boletos de alguna loteria, al tiempo que facilita que el
consumidor se sumerja en el magico mundo del juego y el azar con ofrecimientos muy
atractivos. Segun la revista Arzaplus (2017), menciona que Apuesta Total es un nuevo
competidor en el mercado de juegos de apuestas deportiva que inicid sus actividades en
el afio 2018, en lo que va de del afio cuenta con méas de 1000 puntos de ventas a nivel
nacional, con los que espera incrementar las ventas y consolidarse como lider de esta
categoria y consolidar su posicionamiento de marca.

Segun Raiteri (2016) dice que Street marketing es una herramienta utilizada por
empresas de escaso presupuesto para una publicidad masiva, buscando una mejora
creciente en las ventas, basandose en componentes que estan a la vista del publico que
fomentan la compra y esta constituida gracias a una combinacion de acciones que son
convenientes en un lugar de venta. Muchas organizaciones buscan que los clientes sean
atraidos por las marcas y variedad de modelos como también por la calidad del producto,
buena atencion personalizada. Por ello las organizaciones buscan diferenciarse de la

competencia por ende aplicar diferentes estrategias de marketing, qué los clientes tengan



grabada la imagen.

En el Perd, un ejemplo de su aplicacion del Street marketing, es el de la
Universidad Catdlica Los Angeles de Chimbote sede Piura que promovi6 su examen de
admision del pasado 26 de agosto de 2018, en Piura, con una tricivalla que se ubicaba en
puntos estratégicos de la ciudad para informar al pablico sobre el examen de admisién.
Entregaban volantes a los jovenes preuniversitarios, cuyas fotografias fueron publicadas
en el fan page de ese centro de estudios superiores, su importancia radica en que, al formar
parte de planes de marketing, las marcas pueden conocer cémo las ven sus publicos
objetivos, lo que determina su relevancia social. Cuando se habla de publicidad, esta se
entiende basicamente, como la accién de promocionar o dar a conocer de manera masiva
un producto o servicio, a través de diferentes medios de comunicacion convencionales
como la radio, television o diarios impresos y no convencionales. Por ello, se consideran
dos formas de realizar publicidad. La primera es la denominada Above the Line (ATL) o
Sobre la Linea, que es aquella que se da a conocer por medios de comunicacion masiva.
Y la segunda, la denominada Below the Line (BTL), en la que se da la comunicacion
directa entre las personas y la empresa publicitaria. El estudio se centra en la publicidad
Street Marketing, que es parte de BTL, ya que busca demostrar el aporte del juego como
parte de la campafia publicitaria. Pintado y Sanchez (2014) argumentan que el Street
marketing es una forma cercana de comunicacion entre marcas y su publico, es mas
economica y llega hacer més efectiva debido a que repercute directamente en el publico,
inmiscuyéndose en su vida y valiendose del efecto sorpresa que genera.

En la empresa Intralot de Peri S.A., ubicada en el distrito de Miraflores,
actualmente compariia lider en juegos de loteria y apuestas deportivas en el pais;
administra las loterias Tinka, Gana Diario, Kabala, Rapitinkas, Kinelo y las apuestas
deportivas Te Apuesto y Ganagol. Siendo su problematica actual no contar con una mayor
y mejor conexion con el publico a quien va dirigido, no ha logrado brindar una experiencia
Gnica con la marca a su publico objetivo, teniendo siempre que utilizar medios
convencionales muy costosos que perjudican su rentabilidad siendo la meta trazada
acercarse al consumidor en lugares donde frecuentan dia a dia como centros comerciales,
paradas de autobus, entre otros. Los resultados podran tomarse como referencia para
disefiar planes de marketing que incluyen la técnica del Street Marketing. Por ello esta
investigacion demostraré la relacion que existe entre Street marketing y comportamiento

del consumidor de la empresa Intralot de Pert S.A. Miraflores, 2019.



En el contexto internacional tenemos los antecedentes de Silva, Hassani, Madsen y
Gee (2019) articulo cientifico “Comportamiento del consumidor y prondstico de las
tendencias de moda”. Este articulo tiene como objetivo determinar la relacion que existe
entre el comportamiento de consumidor y las tendencias de moda. La poblacién objeto de
estudio estuvo conformada por 1500 consumidores y la muestra fue de 285 consumidores.
El estudio fue de nivel correlacional y de enfoque cuantitativo. Concluyen que es una
herramienta Util para el andlisis del consumidor de moda, mostrar la importancia de poder
pronosticar las tendencias del consumidor de moda, ya que permitié medir los factores
internos, como la percepcion, motivacién, gustos, y actitudes que tienen para adquirir un
producto de una determinada marca. También Salas, Andrade y Tavarez (2018) articulo
cientifico “Tacticas de marketing de guerrilla y publicidad en medianas empresas”.
Desarrollada en la Universidad de Guayaquil, Ecuador. La investigacion fue de nivel
correlacional con enfoque cuantitativo. Los autores concluyen que existen muchas pequefias
empresas que ponen en practica acciones de marketing de guerrilla, sin saber que estan
respondiendo a los parametros que definen este modelo de comunicacion comercial, a través
de acciones publicitarias en la calle. En las empresas se hace mayor presencia de las
estrategias basadas en mecanismos no convencionales, en el que se suma inspiracion por
sobre del costo; ante tal escenario aparece el marketing de guerrilla, una estrategia que
pretende llamar la atencion del receptor y estimular su interés con escaso costo, pero valioso
impacto creativo, para finalmente convertirlo en consumidor de la marca. Asi también
Belduma (2015) tesis titulada, “Seleccion de medios publicitarios ATL y BTL para
detallistas de productos de consumo masivo en la ciudad de Machala”. Desarrollada en la
Universidad de Machala, Machala, Ecuador. El propdsito de la investigacion fue seleccionar
estrategias publicitarias ATL y BTL, para tiendas detallistas de productos de consumo
masivo, en la ciudad de Machala. La investigacidn fue de nivel correlacional y de enfoque
cuantitativo. Concluyé que se ha destacado la importancia de la publicidad por pequefios que
sean los negocios, y mas aun cuando los formatos son idénticos que es el caso de las tiendas
que venden productos similares a los mismos precios. Entonces si vendemos lo mismo
tenemos que hacerlo de manera diferente, utilizando los medios comunicacion ATL, que
estén al alance de la empresa y a su vez lo medios alternativos BTL, los cuales nos brinda
una amplia oportunidad de ser muy creativos, son de menor costo que los medios
convencionales, pero con mayor impacto y nos permite llegar al segmento de mercado que

nos interesa. También, Monge (2016) investigacion titulada, Marketing convencional y
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Street marketing: Un estudio de la evolucion del marketing sensorial en Dunkin’ Donuts”
Segovia, Espafia. El objetivo fue hallar la relacion de marketing convencional y Street
marketing: en Dunkin’ Donuts. La investigacion fue de nivel correlacional, enfoque
cuantitativo y se llevé a cabo en Corea del Sur. Concluy6 que la aplicacion de esta estrategia
de marketing lleg6 a més de 350 000 personas, el cual se permitié un aumento del 16% en
visitas a la tienda aproximadamente, acompafiado de un crecimiento del 26% en las ventas
de café, fue de olor y oido, mezcla de sensores que permitié acaparar la atencion de su
publico objetivo. Por otro lado, Sanchez (2015) investigacion titulada “Comportamiento del
consumidor y basqueda de informacién de precios on-line”. Desarrollada en la Universidad
Autonoma de Madrid. El objetivo de la investigacion fue analizar la forma de compra on-
line para la terminacion de la compra. La investigacion fue de nivel correlacional y de
enfoque cuantitativo, la poblacién fue de 800 pobladores y la muestra calculada fue 128
pobladores de la ciudad de la ciudad de Trujillo. La conclusion a la que se llego fue, que el
andlisis de las variables que influyen en la bdsqueda de precios en el contexto on-line
constituye el nucleo principal objeto de estudio en la presente tesis doctoral. También,
Romero (2015) estudio titulado “El marketing de guerrilla y el posicionamiento de la marca
de la Empresa de Embutidos Don Jorge de la ciudad de Latacunga”. Desarrollada en la
Universidad de Ambato, Ecuador. El objetivo de la investigacion fue determinar la relacion
del marketing de guerrilla y el posicionamiento de la marca de la empresa de embutidos
“Don Jorge” de la ciudad de Latacunga. El tipo de investigacion fue de nivel correlacional y
de enfoque cuantitativo, la poblacion fue de 271 clientes y la muestra calculada fue 160
clientes de la empresa. La conclusion a la que se llego fue que la empresa de embutidos
“Don Jorge”, actualmente no tiene posicionamiento de la marca, esto se debe que los
clientes no han percibido publicidad y promociones por parte de la empresa siendo este un
atenuante para que la empresa no tenga un crecimiento significativo y a su vez un
estancamiento en el posicionamiento de la marca. Se sugiere que la empresa necesita un plan

de marketing de guerrilla que le permita posicionar la marca de manera adecuada en el
mercado a nivel local y nacional.

Como antecedentes nacionales tenemos a Cueva (2017) tesis titulada
“Comportamiento del consumidor y la calidad de servicio en el area de consumo de la
Financiera CrediScotia”. Desarrollada en la Universidad Cesar Vallejo, Lima, PerG. El
propdsito fue analizar si existe relacidn entre el comportamiento del consumidor y la calidad

de servicio en el area de consumo. La investigacion fue de nivel correlacional y de enfoque
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cuantitativo, la poblacion de estudio estuvo conformada por 100 clientes externos del area
de consumo, distrito de Comas, 2016, asi mismo la muestra fue de 80 clientes externos. La
conclusion a que los factores sociales, psicolégicos, culturales, econémicos, influyen en el
comportamiento de compra de los consumidores. Asi también, Caballero y Del Castillo
(2018) tesis titulada “Comportamiento del consumidor y calidad en la ciudad de Iquitos
2018”. Desarrollada en la Universidad Privada de la Selva Peruana, Iquitos, Peru. El
proposito determinar la relacion entre comportamiento del consumidor y calidad en la ciudad
de Iquitos. La investigacion fue correlacional, enfoque cuantitativo, la poblacion de estudio
fue 431,730 clientes, la muestra fue de 384 clientes. Concluyen que las dimensiones
motivacidn, percepcidn, aprendizaje y actitud son importantes aspectos que tiene que evaluar
debido a que son aspectos muy significativos que deben tomar en cuanto para poder medir
mejor el comportamiento del consumidor. Por otro lado, Yabar (2018) tesis titulada
“Estrategias publicitarias y comportamiento de consumidor en Lima Metropolitana”.
Desarrollada en la Universidad de Lima. El proposito fue determinar la relacion entre
estrategias publicitarias y comportamiento de consumidor La investigacion fue de nivel
correlacional y de enfoque cuantitativo. La conclusion a la que llego la investigadora fue;
hay una formula precisa y Unica para tener efectividad al momento de darse a conocer a
nuevos alumnos o para mantener a los que se tienen, es importante estar pendientes de qué
medios les son méas familiares y cercanos, para poder estar en constante comunicacion con
ellos. Las estrategias de marketing y publicidad no sdlo sirven para atraer gente e
incrementar ventas, es una herramienta que puede contribuir, si se usa de manera adecuada,
a generar lazos y vinculos muy fuertes entre academias y alumnos, los cuales, en vistas de
la investigacion, son los mas importantes moviles para garantizar el prestigio de las
academias y la mejor carta de presentacion que ellas pueden tener. También, Morales (2016)
tesis titulada “Publicidad y calidad de servicio en las residencias para adultos mayores en
Lima Metropolitana”. Desarrollada en la Universidad de Lima. El propdsito fue determinar
la relacion entre Publicidad y calidad de servicio en las residencias geriatricas. La
investigacion fue de nivel correlacional y de enfoque cuantitativo ya que se utilizd
cuestionarios. La conclusion que la publicidad en la calle es importante y atrayente para los

consumidores, de este tipo de servicio.

A continuacidn, se detalla las teorias relacionadas a Street Marketing, teoria de las 4 p

la cual se fundamenta, en que la mercadotecnia es sin duda una de las teorias o conceptos
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mas conocidos del marketing. Esta teoria identifica a los 4 elementos méas importantes de un
negocio con una P: producto, precio, promocién y plaza, ayuda a mejorar el producto con
servicios complementarios y el disefio de la marca definiendo el precio de un producto o
servicio que se ofrece, se debe tener en cuenta el precio de los productos ofertados, para
hacerle a la competencia. Teoria de la emocion de Myers dice que la emocidn es una vivencia
psicofisioldégica completa que vivimos como resultado de nuestras interrelaciones con el
entorno, es un estado complejo de sentimientos que da como resultado cambios fisicos y
psicoldgicos que influyen en el pensamiento y el accionar. Teoria de la Comunicacion segun
Berlo, sefiala que la comunicacion es el proceso que facilita el paso de informacién de un
emisor a un receptor. Los elementos de la comunicacion son: emisor, mensaje, codificacion,
canal, decodificacion, receptor, retroalimentacion y contexto. Teoria de la neurociencia,
Klaric (2014) hace referencia a la teoria de la evolucion propuesta por McLean manifestando
que la estructura cerebral de los seres humanos obedece a un proceso evolutivo de
adaptacion, distinguiendo tres estructuras para explicar el comportamiento humano. Dividio
al cerebro en tres componentes; cerebro reptiliano, a cargo del control de los procesos de
supervivencia y reacciones a través del instinto; cerebro limbico, centro de las emociones e
impulsos de deseo; y por altimo el cortex, que se encarga de la parte racional.

Las definiciones siguientes contribuiran a comprender mejor la variable Street
marketing, segln Pintado y Sanchez (2017) definen a Street marketing como un aliado para
las empresas con poco presupuesto publicitario para tomar acciones. En esta estrategia de
promocion, el dinero no es lo esencial, lo realmente importante es que el consumidor sea
sorprendido por la marca. Asimismo, Estrella y Segovia (2016) definen a Street marketing
como una serie de acciones de comunicacion y campafias publicitarias que se realizan en el
medio urbano en espacios comerciales, utilizando técnicas no controladas por las compafiias
de medios para generar mayor impacto y acercamiento directo a los consumidores. Segun
Corona (2015) indica que el Street marketing son las acciones publicitarias que tienen lugar
en entornos urbanos (calles, centros comerciales) y que normalmente se basan en la
espontaneidad y la originalidad para despertar el interés del cliente. Podriamos considerar el
marketing callejero como la evolucion del reparto de flyers o folletos. Segun Saucet (2015)
define al Street marketing es una modalidad de marketing que consiste en la realizacion de
diferentes acciones publicitarias que tienen lugar en el espacio publico, con el objetivo de
Ilamar la atencion del pablico en la calle. Por otro lado, Mason (2019) nos dice que el Street

marketing es una técnica de marketing que trae productos o servicios directamente a los
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clientes en un lugar publico. La importancia de la comunicacion en Marketing es una pieza
fundamental para poder decirle al cliente qué o quién eres y lo qué puedes ofrecer. Como
sabemos, existen multiples formas y canales de comunicacion. El Street Marketing, el cual
se puede asociar a un Marketing “diferente”. EXisten diferentes soportes que son utilizados
para buscar a través de ellas la atencién de las personas y la interaccion con la accién
publicitaria. En este sentido el Street Marketing se esta convirtiendo en una linea dentro del
mundo de la comunicacion muy utilizada por las marcas. Captar la atencion del pablico
objetivo siempre es algo muy complicado, la creatividad, el humor y la innovacion son
factores importantes para obtener la atencion del pablico y diferenciarse del resto de marcas.
Segun Vega, Acufia, Guti y Diaz (2015) en este articulo realizaron encuestas telefénicas para
determinar el grado de atractivo de las tiendas, llegando a la conclusién de que en el &mbito
geografico estudiado se habia producido un cambio sustancial en el comportamiento de los
consumidores de productos alimenticios. El estudio demuestra que la atraccion aumenta con
la proximidad y el hecho de que el gran tamario de las tiendas ya no es decisivo en la decision
de compra. Por otra parte, Navarro y Lopez (2016) en su articulo nos dicen que la variable
de personalidad aparece estrechamente vinculada a la preferencia a la hora de elegir el blog
de moda a visitar. Esto estd estrechamente relacionado con quién es el blogger tanto
fisicamente como en relacion con el estilo de vida o los valores transmitidos a ellos, a través
de las diferentes camparias publicitarias. También, Roy y Banerjee (2018) en este articulo
indica que las campafas de publicidad fiables tienen un impacto significativo en el
comportamiento de compra de los consumidores tanto para lavadoras como para televisores.
El embalaje y etiquetado genuinos tiene un impacto significativo en el comportamiento de
compra de los consumidores en el caso de los televisores, pero un impacto insignificante en
las compras de las lavadoras. La afirmacidn de que la conciencia ecoldgica tiene un impacto
significativo en el comportamiento de compra de los consumidores solo se admite en el caso
de las lavadoras, pero no en el de los televisores. La atencion al cliente empresarial tiene un
impacto positivo en el comportamiento de compra de los consumidores. Se ha observado
que las préacticas éticas de las organizaciones tienen una relacion directa con las evaluaciones
y evaluaciones realizadas por sus consumidores, lo que en ultima instancia se refleja en su
comportamiento de compra modelado. Asimismo, Shkurupskaya y Litovchenko (2016) en
este articulo se dedica a la base tedrica y practica para la creacion de la comunicacion de
marketing integrada para empresas en los mercados B2B, se identific6 15 motivos de

adquisicion de equipos de conversion de energia solar para estudiar su influencia en la
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formacion de comunicaciones de marketing integradas. La separacion de la audiencia
objetivo en el &mbito de B2B y B2C permite argumentos para clasificar la importancia de
varias actividades de marketing dentro del IMC. Por otro lado, Vehapi y Dolicanin (2016)
en este articulo eshozara algunos de los hallazgos més significativos obtenidos de un estudio
cuantitativo de la poblacién de Serbia en el papel de los compradores potenciales de
alimentos organicos. Al combinar los instrumentos del marketing mix, se debe prestar
suficiente atencion a la seleccion de los canales adecuados, asi como los medios y formas de
comunicacion. El usuario final, los productores y comerciantes deben centrarse en utilizar el
boca a boca, diferentes herramientas publicitarias, y especialmente internet, considerando
que estas son las fuentes mas importantes de informacién sobre alimentos organicos. De
igual forma, Krasonikolakis, VVrechopoulos, Pouloudi y Dimitriadis (2018) en su articulo nos
habla el posicionado en el campo del comercio electronico, este estudio tiene como objetivo
investigar el efecto de la atmosfera de la tienda en el comportamiento del consumidor en
entornos de compras online 3D, centrandose en el disefio de la tienda como un factor
influyente critico. El disefio de la tienda entretenida y agradable, el cual atrae la audiencia
objetivo para aumentar las compras en los diversos canales online. Por otra parte, Salman,
Raza y Manzoor (2017) en su articulo explora el impacto del riesgo hedonico en el recuerdo
de marca de un refresco no cola, Mountain Dew, la actitud del cliente hacia él y su consumo
entre los jovenes de Pakistan. Esta investigacion determina si los jovenes de Pakistan asocian
el placer y la felicidad con los riesgos desafiantes que se muestran en los anuncios de
Mountain Dew y define si tales temas aumentan el recuerdo de la marca e influyen en la
actitud y en el consumo. EI riesgo heddnico en la publicidad también esta asociado con la
conciencia de marca de Mountain Dew y afecta positivamente la actitud hacia la marca.
Segun Dootson, Johnston, Lings y Beatson (2018) en su articulo propone un marco de
disuasion, neutralizacion y comportamiento para sustentar las siete tacticas de disuasion
esbozadas en esta agenda de investigacion. Porque las técnicas reducen el nivel de
disonancia cognitiva asociada con la realizacion de un acto desviado mas alla del umbral de
desviacion de un individuo. Las tacticas de disuasion son mecanismos que reintroduciran la
disonancia cognitiva, previamente reducida a través de una técnica de neutralizacion, al
presentar al consumidor una pieza de informacion competidora que desafia sus actitudes,
creencias o comportamientos. Por otra parte, Cherubino, et. al, (2019) en su articulo nos
dicen que su proposito es comprender como V si las tecnologias neurocientificas pueden

emplearse efectivamente para comprender mejor el comportamiento humano en contextos
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reales de toma de decisiones. Ademads, esta revision demuestra diferentes tecnicas de
medicion cerebral, junto con sus pros y contras, y los principales indices cerebrales
vinculados a los estados mentales especificos de interés. También se presentd diferentes
aplicaciones de estrategias de marketing, tales como opciones en tienda y retail, servicios,
precios, percepcion de marca, usabilidad web, evaluacién del sabor de la comida y el vino,
y percepcion estética de las obras de arte. De igual forma, Balteanu (2016) en su articulo
identifica los principales elementos del proceso de toma de decisiones y del comportamiento
individual del cliente respecto al uso de diferentes canales de distribucion de productos y
servicios bancarios. El analisis de los resultados de esta investigacion refleja la necesidad de
determinadas campafias de publicidad elaboradas de los bancos para aumentar la conciencia
y la confianza de los consumidores individuales en los nuevos canales de distribucion de la
banca minorista. De la misma forma, Carlassara, Parolini y Rocco (2016) en su articulo
afirman como las campafias en la calle influyen en el comportamiento del consumidor
deportivo respecto a la asociacion, conciencia y lealtad de ciertos productos, contemplando
las cuatro etapas (objetivo, seleccion, activacion y medicion), aumentan las posibilidades de
compra de los consumidores. Por otra parte, Dagbrowska (2018) en su articulo, identifico el
comportamiento del consumidor relacionado con los productos alimenticios tradicionales y
regionales, muestra que muchas personas polacas pueden distinguir entre productos
tradicionales y regionales, pero los compran ocasionalmente porque los perciben como
caros. La comida tradicional generalmente se compra en pequefios puntos de ventas locales,
tiendas especializadas o mercados callejeros, las cuales tienen publicidad en la calle para
aumentar la cantidad de consumidores de sus productos. Asimismo, Cova y Saucet (2014)
en su articulo, dicen que el marketing no convencional es un conjunto de enfoques que
representa una forma alternativa de comunicacion para empresas y organizaciones. Entre
estos enfoques, la comercializacion callejera parece particularmente apropiada cuando se
trata de alcanzar un objetivo de consumidores durante sus transferencias urbanas. Sin
embargo, las acciones de mercadotecnia callejera también entrafian cierto riesgo de enredo
legal para las agencias de publicidad y sus clientes, a saber, la utilizacion de bienes comunes
para asuntos de comunicacion. Este articulo destaca como las empresas intentan eludir la ley
francesa; proporciona tres elementos principales que las agencias y los anunciantes
movilizan al tomar la decisién de eludir la ley y/ o gestionar la infraccion de la ley.
A continuacion, se detalla las teorias relacionadas al comportamiento del consumidor. Teoria

racional - econémica de Marshall, la cual hace referencia a una vision holistica del
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empresario se mantiene dentro del marco microecondémico; Se desarrollé esas conexiones
del concepto mientras los sucesores ricardianos de Smith, interesados sobre todo en la
macroeconomia, continuaron negando el papel del empresario como tal: fue un
desafortunado legado. Marshall, al volver sobre la microeconomia, pudo quebrar esa linea;
pero la obra de Keynes desvi6 de nuevo la atencion hacia los estudios macroeconémicos,
dominantes hasta las crisis de los afios 70. Oferta y demanda de emprendedores, es el ajuste
del mercado se produce en el punto donde los desequilibrios econdmicos proporcionan a los
empresarios potenciales una ganancia que les compense su inversion en capital humano con
unos costes de oportunidad dados. Se puede establecer un equilibrio a largo plazo entre oferta
y demanda. El empresario es motor del desarrollo, los empresarios son intermediarios que
facilitan el desarrollo econdémico: “En el mundo moderno, los empresarios individuales y los
gerentes de las sociedades por acciones, muchos de los cuales participan en ellas con un
capital escaso, actian como el eje de la gran rueda del desarrollo. Su enemigo era el yugo de
la costumbre que frena la innovacion. El avance economico significa la habilidad para hacer
las elecciones adecuadas considerando el futuro, que no son inevitablemente la reaccion a
los hechos pasados (Reisman, 1991: 215-6). Marshall mira con confianza hacia el futuro del
progreso mas que al pasado del capitalismo con “los efectos perversos producidos por la
libertad economica”. El alimento es necesario para la salud “la competencia es el estimulo
necesario para muchas actividades” pero en exceso produce dafio ese “estado de guerra
permanente” que se produjo en algunos sectores. Tiene una vision dual del mundo: por un
lado, ve en la costumbre un obstaculo para el crecimiento, y por otro sostiene que es
condicion necesaria del progreso. No hay inconsistencia entre capitalismo vy
conservadurismo, que ve como complementarios: creia que el futuro econémico solo era
seguro alli donde el pasado de la sociedad hubiera sido dindmico y fuerte. La teoria del
beneficio, desde un punto de vista moderno, el problema del beneficio es que no hay lugar
para él en un equilibrio, pero es que tampoco hay lugar para las empresas. EI empresario
(como subastador) también desaparece una vez que ha cruzado todas las ofertas y demandas
presentes en el mercado. Los beneficios tienen un caracter coyuntural, aleatorio, y
desaparecen cuando se alcanza la nueva posicion de equilibrio el empresario que no obtiene
pérdidas ni beneficios. Informacion y organizacién en la empresa, la informacion es
elemento primordial del proceso productivo. Las raices de esta idea en la historia del
pensamiento econdmico son antiguas. Teoria de aprendizaje segun Pavlov se basé en cuatro

nociones centrales: impulsos, claves, respuestas, reacciones. Siendo los impulsos o estimulos
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fuertes que incitan al individuo a actuar generando una reaccion respecto a una configuracion
de claves. Teoria Psicoanalitica segiin Freud dice donde la l6gica en la realidad de la persona
se adapta al medio circundante y a los codigos de lenguaje literal para las personas los
contenidos tienen un significado en si mismo sin significados ocultos. Esto se fundamenta
en que le comprador identifica una necesidad para la compra de un producto. Las
definiciones siguientes contribuiran a comprender mejor la variable comportamiento del
consumidor, Arellano et al. (2013) lo definen comportamiento del consumidor es el proceso
de decision y la actitud fisica que los individuos realizan cuando buscan, evallan, adquieren
y consumen bienes, servicios o ideas para satisfacer sus necesidades. segiin Montilla (2018)
nos dice que el comportamiento del consumidor se denomina a aquella conducta que una
persona adopta con el fin de solicitar los productos o servicios que se ofrecen los diversos
comercializadores, los mismos que disponen el producto y tratan de imponer que se debe
consumir con la finalidad de cubrir una necesidad. Segun Schiffman y Lazar (2010) indica
que el comportamiento del consumidor es la conducta del cliente lo que genera que las
organizaciones busquen, utilicen, estudien y obtengan un producto o servicio, con la
finalidad de cubrir las expectativas del usuario, y por ende se genere ingresos a la
organizacion. Al respecto, Martinez (2016) sostiene que el comportamiento del consumidor
se refiere a aquella conducta que adopta el ser humano en lo que pueda estar influencia por
factores fisicos, sociales y econémicos ante un comportamiento del consumidor que logre
satisfacer sus necesidades. Por otro lado, Berenguer, Gomez y Quintanilla (2014) definen al
comportamiento del consumidor como el conjunto de actividades que realizan las personas
cuando seleccionan, compran, evallian y utilizan bienes y servicios, con el objeto de
satisfacer sus deseos y necesidades, actividades en las que estdn implicados procesos
mentales y emocionales, asi como acciones fisicas. Dimension factores internos, estos
corresponden a caracteristicas individuales e internas al propio individuo y a su experiencia
y situacion personal, sin las influencias del mundo exterior. Se agrupan en las cuatro
siguientes: Motivacion, Percepcion, Las actitudes y gustos y preferencias. Dimension
factores internos estos corresponden a factores culturales, econdémicos y grupos de
referencias. Segun Prakash (2016) nos dice que su modelo de comportamiento Howard Sheth
Model, es un intento de explicar el comportamiento racional de eleccion de marca dentro de
las limitaciones de capacidades individuales limitadas e informacion incompleta. EI modelo
intenta tratar tanto el comportamiento ovet como el comportamiento interno o cognitivo que

no se puede observar directamente. En otras palabras, un consumidor puede comprar un
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producto simplemente por variedad o porque el mismo producto o marca se ha vuelto
aburrido. EI modelo ha dado lugar a una importante actividad de investigacion. Ha
evolucionado a medida que nueva informacion se habia vuelto disponible y representa un
nuevo esfuerzo para integrar una amplia gama de otros hechos aislados y teorias. Por otro
lado, Lloyd, Deacon y Khair (2018) en su articulo la historia completa: Mineria de datos
authothnographic ricos para una vision del comportamiento del consumidor internacional
con productos de moda de lujo, busco explorar, a través del método auto etnogréfico, las
formas en que las empresas pueden comprender el comportamiento de los consumidores vy,
a un nivel mas genérico, las formas en que los métodos auto etnograficos pueden ayudar a
construir modelos empresariales sostenibles. En este trabajo se expuso la investigacion auto
etnografica en relacion a la compra de articulos de moda, sin embargo, creemos que podria
ser utilizada sin prejuicios dentro de casi todas las areas del comportamiento del consumidor.
Creemos que esto es importante para los profesionales, ya que este enfoque para entender
los espejos del consumidor, en su forma meta modernista, el comportamiento del
consumidor que se encuentra fuera de las decisiones de compra; con eso, queremos decir
que los consumidores estan influenciados por, y los contribuyentes a las redes sociales.
También, Romanova y Noskova (2016) en su articulo comportamiento de los consumidores
en los mercados de servicios de viajes de la region de Asia y el Pacifico. El proposito de la
investigacion fue desarrollar el método para evaluar el impacto de las caracteristicas
transculturales en el comportamiento de los consumidores en el mercado de servicios de
viaje de los paises de la Region Asiatico-Pacifico. Los métodos para evaluar el impacto de
las diferentes caracteristicas transculturales en el comportamiento de los consumidores en
los mercados B2C aun no se han desarrollado. Lee, Bahl, Black, Duber y Vowles (2016). En
su articulo comportamiento del consumidor sostenible y no sostenible en adultos jovenes, se
identificé elementos clave de este tipo de comportamiento del consumidor y diferenciando
entre espiritualidad y religiosidad. Sustenta que el nivel de espiritualidad de un consumidor
afecta tanto el comportamiento sostenible como el no sostenible del consumidor. Ademas,
el modelo pronostica que el nivel de religiosidad de un consumidor no tiene impacto en el
comportamiento no sostenible del consumidor, y esta prediccion es verificada por los
resultados del estudio. Por otra parte, Liu, Yang, Zeng y Waller (2015) en su articulo buscé
comprender cédmo los consumidores toman decisiones poco éticas y como se forma el
comportamiento no ético del consumidor en una sociedad relacional. Es importante destacar

que este estudio encuentra que, en una sociedad relacional, esta influenciada por una cultura
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social orientada a los guanxi, tan profundamente que no puede considerarse el resultado de
una eleccion puramente individual de comportamiento. Ademas, Ke, Yany Xu (2017) en su
articulo hallo un mecanismo de compra grupal que considera el comportamiento estratégico
del consumidor. En un mercado que consta de tres tipos de consumidores, el vendedor ofrece
un producto a través de dos canales: compra puntual y compra grupal, y maximiza sus
beneficios estableciendo el umbral éptimo de compra grupal G. EI comportamiento de los
consumidores estratégicos influye en la tasa de éxito de compra grupal y en el beneficio del
vendedor. Sin embargo, cuando la demanda de los consumidores de compra puntual
aumenta, el beneficio éptimo aumenta el G 6ptimo disminuye. Al respecto, Glassock y Fee
(2015) en su articulo exploro las caracteristicas de los procesos de toma de decisiones
utilizados por los expatriados al considerar una asignacion internacional. Para ello, examina
los procesos de decision de los expatriados a través de la lente de teorias prominentes sobre
la toma de decisiones de los consumidores. Los modelos racionales de decision basados en
multiples fuentes de informacion de alta calidad eran comunes, especialmente para los
expatriados con motivaciones orientadas hacia la carrera profesional y sin experiencia previa
en el pais destinatario. Por otra parte, Sreelata y Gupta (2017) en su articulo se llevé a cabo
para encontrar patrones de comportamiento de compra de los consumidores en el sector
minorista. Exploro el comportamiento de los consumidores y los elementos de fijacion de
precios en el periodo posterior a que los principales minoristas llegaron al sector minorista.
Los resultados empiricos indican una relacion entre el comportamiento de los consumidores
y las estrategias de fijacion de precios. Segun Marqués, Pansani, Santana y Vithor (2017) en
su articulo verifico el impacto de la responsabilidad practicada por las empresas en el
comportamiento del consumidor, que considero que el Street marketing tiene un impacto
positivo en la percepcion del consumidor Los comportamientos evaluados, especificamente,
son: lealtad, confianza, satisfaccion, intento de compra e identificacién del consumidor. Por
otro lado, Chang y Long (2019) en su articulo, define que el estudio integra tacticas de
marketing de relaciones y asociados corporativos en un modelo de comportamiento ético de
compra del consumidor que mejora la relacion entre vendedores y compradores.

En el presente estudio se formulé un Problema general, ;Cual es la relacién que
existe entre Street marketing y comportamiento del consumidor de la empresa Intralot de
Peru S.A. Miraflores, 2019?, y también se formularon también problemas especificos ¢Cual
es la relacion que existe entre Street marketing y factores internos de la empresa Intralot de

Peru S.A. Miraflores, 20197 ;Cual es la relacion que existe entre Street marketing y factores
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externos de la empresa Intralot de Pert S.A. Miraflores, 2019?

Justificacion teorica, En este tipo de justificacion, el Street marketing se eligio a los
autores Pintado y Sanchez, por otro lado, el comportamiento del consumidor se eligio a los
autores de Arellano Rolando los cuales seran necesarios para profundizar acerca de estos
fendmenos, a su vez, servird como referencia para futuras investigaciones que deseen
realizar estudios similares. Justificacion metodoldgica, Esta investigacion serd un aporte
importante ya que no se cuenta con muchas investigaciones acerca del tema. Se aplicaré el
cuestionario para facilitarnos la recoleccién de informacion para la cantidad sujetos en una
determinada ocasion. Se aplico a 122 clientes de la tienda de Intralot de Perd S.A.,
previamente el instrumento fue validado tres expertos. Este instrumento podra ser aplicado
en futuras investigaciones sobre el tema. Justificacion social, socialmente, esta investigacion
podra dar una alternativa de solucion a esta problematica que viene ocurriendo en la empresa,
siendo los beneficiados todos los colaboradores al poder aplicar el Street marketing para
influir en el comportamiento del consumidor en el mercado, del mismo modo, contribuira a
la sociedad brindando un mejor servicio relacionado con las necesidades de los clientes.
Justificacion practica, en la préactica, esta investigacion podra dar una alternativa de solucion
a esta problematica que viene causando en la empresa, siendo los beneficiados todos los
colaboradores al poder aplicar el Street marketing para influir en el comportamiento del
consumidor en el mercado, del mismo modo, contribuiré a la sociedad brindando un mejor
servicio relacionado con las necesidades de los clientes, incrementando el publico objetivo
a través del comportamiento al consumidor de la empresa Intralot de Peru S.A. Justificacion
econdmica, De efectuarse la presente investigacion “Street marketing y comportamiento del
consumidor de la empresa Intralot de Perd S.A., Miraflores 2019, el impacto econémico que
generara serd muy positivo para el incremento de ventas de loterias y apuestas deportivas a
nivel nacional, con ello también se aumentara la rentabilidad de la empresa.

En el presente estudio se formuld una hipotesis general, existe relacion
significativa entre Street marketing y comportamiento del consumidor de la empresa
Intralot de Pert S.A. Miraflores, 2019. Y también se formularon hipdtesis especificas,
existe relacion significativa entre Street marketing y factores internos de la empresa Intralot
de Per( S.A. Miraflores, 2019. Street marketing y factores externos de la empresa Intralot
de Perd S.A. Miraflores, 2019.

También de formul6 un objetivo general, determinar la relacion que existe Street

marketing y comportamiento del consumidor de la empresa Intralot Perd S.A. Miraflores,
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2019. Y también se formularon, objetivos especificos existe entre Street marketing y
factores internos de la empresa Intralot de Peri S.A. Miraflores, 2019. Determinar la
relacion que existe entre Street marketing y factores externos de la empresa Intralot de Per(
S.A. Miraflores, 2019.

15



Il. METODO

2.1 Tipo y disefio de investigacion

Seguin Naupas (2012) define que la investigacion aplicada es practica y ayuda a dar solucion
a los problemas de la realidad problematica e identifica las soluciones adecuadas para el
entorno propio. En el presente estudio fue de tipo aplicada porque trato sobre un problema
real de la empresa de loterias y apuestas deportivas, el cual viene afectando las ventas, esto
se ocasiona debido a los factores internos y externos del comportamiento de los
consumidores, se recomendard posibles alternativas de solucion, a fin de resolver el

problema.

Segun Naupas (2012), define que el disefio de la investigacion es no experimental
porque se realiza sin manipular las variables, el estudio se efectua sin modificar en forma
deliberada las variables, ademés solo observaremos el fenomeno en su ambiente natural, y
es transversal porque la recoleccion de los datos se obtendra en un momento determinado,

es como retratar algo gue acontece.

Al respecto, Naupas (2012), fundamenta que la ventaja principal de los estudios
correlaciénales es saber como se puede comportar un variable al conocer la conducta de otra
variable inherente. Esto quiere decir que, mide el nivel de relacion que existe entre dos
variables. La presente investigacion fue de nivel descriptivo porque se evalud las
caracteristicas de una determinada poblacion y de nivel correlacional; debido a que se
investigd las caracteristicas de las variables de Street marketing y comportamiento del

consumidor, se definieron sus comportamientos y se determiné su grado de relacion.

Naupas (2012), define el enfoque cuantitativo es un procedimiento que usa la
recoleccion de datos, el cual podra ser demostrado mediante pruebas estadisticas, con la
finalidad de probar el comportamiento de las variables y sus dimensiones. El enfoque del
presente estudio fue cuantitativo porque los datos fueron sometidos a procesos estadisticos,
los cuales permitieron detallar las propiedades relacionadas con las variables Street

marketing y comportamiento del consumidor.
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Naupas (2012), define que el método hipotético-deductivo tiene como punto de inicio
una hipotesis, que parte de la observacion, lo cual permite disefiar los supuestos, para luego
tomar como referencia los resultados para llegar a las conclusiones pertinentes. En la
presente investigacion se utiliz6 el método hipotético-deductivo, porque se plante6 un
problema que se observé en la empresa de juegos de loterias y apuestas deportivas, luego se
formulé la hipotesis mediante la argumentacion légica.

A continuacién, se muestra la representacion grafica del nivel de investigacion del presente

estudio.

Figura 1

Relacion entre las variables.

Vi

V2

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Donde:

M — Muestra

V1 — V1 = Street Marketing

V2— V2 = Comportamiento del consumidor

I — Representa la relacion entre V1 y V2

2.2 Operacionalizacion de variables
Por lo expuesto las variables de estudio son:

Variable 1 (V1): Street Marketing

Variable 2 (V2): Comportamiento del consumidor
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Matriz de Operacionalizacion de Variables

ESCALA

RANGO

INSTRUMENTO

DEFINICION DEFINICION <
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEM

Segun Pintado y
Sénchez (2017)
definen a Street . A . Originalidad 1,2,3
Marketing como un | Son acciones Acciones publicitarias . Espacios urbanos 45,6
aliado para las publicitarias para en la calle

VARIABLE 1 | empresas con poco | llamar la atencién

Street Marketing | presupuesto del publico
publicitario para objetivo, mediante
tomar acciones. En | las cuales se aplican
esta estrategia de estrategias para que
promocion, el el consumidor se
dinero no es lo sienta identificado Emociones 789
esencial, lo con la marca. L . ) ; . >
realmente Audiencia objetivo | . Lenguaje sencillo 10,11,12
importante es que (cercano)
el consumidor sea
sorprendido por la
marca.
Segun Arellano et
al. (2013) define al
comportamiento . Motivacién 1,2
del consumidor Factores internos . Percepcion 34
como el proceso de | o ician de Ja - Actitudes ) 5
decision y la persona para . Gustos y preferencias |6
actitud fisica que adauirir un
los individuos prc?ducto que

VARIABLE 2 | realizan cuaqdo cumpla con sus

Comportamiento bgscgn' evallan, expectativas.

del consumidor | adquieren
sl )lgienes, Factores externos |- (E:é‘ét:g ?T:?(S:OS ;:20
servicios o ideas . Grupos de referencia | 11,12

para satisfacer sus
necesidades

ORDINAL

1= Nunca

2 = Casi Nunca
3= A veces

4 = Casi Siempre
5 = Siempre

BAJO
MEDIO
ALTO

MALO
REGULAR
BUENO

CUESTIONARIO

Fuente: Elaboracion propia (2019)
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2.3 Poblacién, muestra y muestreo

Poblacion

Naupas (2012), menciona que poblacion es un conjunto de elementos a los que se describe
en la investigacion. La poblacion que sera empleada para el presente estudio, estuvo
conformada por 177 clientes que no son frecuentes que asisten por lo menos 01 vez al mes

a la tienda de Miraflores de Intralot de Perd S.A.

Muestra
Naupas (2012), expresa que es un grupo limitado de personas dentro de una determinada

poblacién que se analiza de acuerdo a sus cualidades propias. En el presente estudio se
consider6 como muestra a una parte elegida de la unidad de estudio y de la misma se
obtuvieron los datos para ser analizados.

Se determinar el tamafio de la muestra, utilizando la formula siguiente para la poblacion

finita.

n= NZ2pq
(N-1) E?+ Z? pqg

Donde:

N = Tamafio de poblacion es 177

Z = Nivel de confianza es 0.5

p = Probabilidad de éxito es 0.5

g = Probabilidad de fracaso es 1.95

E = Error de muestra, es 0.5
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Reemplazando valores:

177 (1.96) 2 (0.5) (0.5)

(177-1) (0.05)?+(1.96) 2 (0.5) (0.5)

n=122
Reemplanzando los valores de la formula, por los datos obtenidos por el investigador, se
consider6 como muestra a 122 clientes de la tienda de Miraflores de la empresa Intralot del
Peru S.A.

Muestreo

La presente investigacion se realizd con un muestreo probabilistico aleatorio simple. Naupas
(2012), define que es un procedimiento en el cual todos los elementos tienen la misma

alternativa de ser elegidos.

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), mencionan que las técnicas de recoleccion de datos
son las tacticas y técnicas que utilizan la investigacion en el proceso de recopilacion y

andlisis de la informacion para poder medir las variables de estudio.

Encuesta

Segun Hernandez, et al. (2014), dicen que encuesta es el método por el cual el investigador
recolecta datos a través de un cuestionario previamente elaborado. Para la presente
investigacion se utilizo la técnica de la encuesta, porque es una técnica fiable que midio el

nivel de Street marketing y comportamiento del consumidor.

Instrumento de recoleccion de datos

Segun Hernandez, et al. (2014), dicen que es una herramienta que se emplea para recolectar
y examinar la informacion. Por lo tanto, en la presente investigacion se elaboré un
cuestionario con una serie de preguntas, con el fin de recabar la informacion acerca de las
variables Street marketing y comportamiento del consumidor, para ello se utilizd la escala
de Likert.
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Validez

Hernandez, et al. (2014), dice que la es el nivel de precision que tiene el instrumento para
poder medir la variable. Para el presente estudio de investigacion, se utilizé la validez de
contenido, porque permite cuantificar los indicadores a través de las preguntas del
cuestionario aplicado. El analisis de la validez de los contenidos de cuestionaros fue

sometido al juicio de cuatro expertos.

Tabla 1
Juicios de expertos
N° Expertos Resultado
1 Dr. Alva Arce Rosel César Aplicable
2 Mg. Casma Zarate Carlos Antonio Aplicable
3 Dra. Luna Gamarra Magaly Ericka Aplicable
4 Dr. Vasquez Espinoza Juan Manuel Aplicable

Fuente: Elaboracion propia

Confiabilidad

Hernandez, et al. (2014), mencionan que la confiabilidad es nivel seguridad que brinda un
instrumento, proporcionando conclusiones sélidas y pertinentes, pudiendo ser aplicado al
sujeto u objeto mostrando siempre el mismo resultado. En la presente investigacion la
confiabilidad se obtuvo aplicando el cuestionario, dirigido a 20 clientes de la empresa de

juegos de loterias y apuestas deportivas Intralot de Pera S.A.

Tabla 2

Rangos de confiabilidad

Grado de confiabilidad Valoracion
No es confiable -1a0

Baja confiabilidad 0.01a0.49
Moderada confiabilidad 0.5a0.75
Fuerte confiabilidad 0.76a0.89
Alta confiabilidad 09al

Fuente: Elaboracion propia (2019)
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A continuacién, se detalla los resultados de la prueba piloto:

Tabla 3
Confiabilidad de instrumento: Street Marketing
N %
Casos Validos 20 100,0
Excluidos 0 0
Total 20 100,0

Tabla 4
Estadistica de Fiabilidad de Street marketing

Alfa de Cronbach N de elementos
, 799 12

Fuente: SPSS (2019)

Habiendo realizado analisis respectivo de la variable Street marketing se obtuvo como

resultado de 0,799, concluyendo, que el instrumento posee una fuerte confiabilidad.

Tabla 5
Confiabilidad de instrumento: comportamiento del consumidor

N %
Casos  Validos 20 100,0
Excluidos 0 0
Total 20 100,0
Tabla 6
Estadistica de Fiabilidad de comportamiento del
consumidor
Alfa de Cronbach N de elementos
,812 12

Fuente: SPSS (2019)

Habiendo realizado analisis respectivo de la variable comportamiento del consumidor se
obtuvo como resultado de 0,812, concluyendo, que el instrumento posee una fuerte
confiabilidad.
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2.5 Procedimiento

Primero: Se analizo las variables para su medicion, en la cual se hizo un cuestionario con 24
preguntas relacionadas a sus indicadores, escala de Likert con 5 rubros denominados: nunca
(1), casi nunca (2), a veces (3), Casi siempre (4), Siempre (5). Ademas este instrumento fue
evaluado por expertos en el tema dando su validez, Segundo: Se coordind con la
administracion de la empresa para la recoleccion de datos con su respectiva autorizacion.

Tercero: Para la realizacion de la encuesta se aplicé el cuestionario, a los 122 clientes.

2.6 Método de analisis de datos

Para el presente estudio se utilizo como procedimiento la estadistica descriptiva inferencial,
como: la organizacion de tablas de frecuencias, donde se analizo los datos obtenidos. Para
hacer la constatar las conjeturas y medir el nivel de correlacion de las variables en estudio,
se utilizo la estadistica inferencial, la cual, segtn, Naupas (2012) la estadistica inferencial es
un grupo de métodos y técnicas que admiten inducir la informacion permiten determinar las

propiedades de una poblacion de estudio.

2.7 Aspectos éticos

En la investigacion se consideréd los siguientes criterios éticos; se informo a los
encuestadores el objetivo de la investigacion y se obtuvo su consentimiento y aceptacion de
realizar la encuesta con transparencia y responsabilidad. Confidencialidad sobre la
informacion detallada en el cuestionario; como sus datos personales para la seguridad de su
persona. Confianza: Se establece un trato amable de apoyo mutuo en las funciones de nuestro
trabajo para generar confianza en el encuestado. La autoria y tema que se desarroll6 por el
investigador, basandose en los articulos 17° y 18° del cddigo de ética de la Universidad

César Vallejo.
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I1l. RESULTADOS
3.1. Andlisis inferencial

Prueba de hipotesis general

H 0: No existe relacién significativa entre Street marketing y comportamiento del

consumidor de la empresa Intralot de Pert S.A., Miraflores 2019

H 1: Existe relacion significativa entre Street marketing y comportamiento del

consumidor de la empresa Intralot de Per( S.A., Miraflores 2019

Tabla 7

Prueba de hipotesis entre Street marketing y comportamiento del consumidor

Street Comportamiento
marketing  del consumidor
Street marketing Coeficiente de 1,000 ,962™
correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
Rho de Spearman - N . 12,3 122
Comportamiento Coeficiente de ,962 1,000
del consumidor correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 122 122

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Interpretacion:

La variable Street marketing, tiene relacion significativa con la variable comportamiento del

consumidor de la empresa Intralot de Per( S.A., Miraflores, 2019, segun la correlacion de

Rho de Spearman, preciso que la correlacion es (r = 0.962), lo cual nos indica que hay una

relacion fuerte correlacidn, ademas tiene un sig., menor a 0,05, por lo cual se rechaza la

hipdtesis nula (Ho) y se acepta que existe relacion significativa entre las variables en estudio.
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Prueba de especifica N°1

H 0: No existe relacion significativa entre Street marketing y factores internos de

la empresa Intralot de Perd S.A., Miraflores 2019

H 1: Existe relacion significativa entre Street marketing y factores internos de la

empresa Intralot de Perd S.A., Miraflores 2019

Tabla 8

Prueba de hipotesis entre Street marketing y factores internos

Street Factores
marketing Internos
Street marketing Coeficiente de 1,000 ,912™
correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 122 122
Rho de Spearman Factores Internos Coeficiente de 912" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 122 122

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Interpretacion:

La variable Street marketing, se relaciona significativamente con la dimension factores

internos de la empresa Intralot de Per( S.A., Miraflores, 2019, segun la correlacion de Rho

de Spearman, preciso que la correlacion es (r = 0.912), lo cual nos indica que hay una

relacion fuerte correlacién, ademas tiene un sig., menor a 0,05, por lo cual se rechaza la

hipdtesis nula (Ho) y se acepta que existe relacion significativa entre la variable y dimension.
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Prueba de especifica N° 2

H 0: No existe relacion significativa entre Street marketing y factores externos de

la empresa Intralot de Per( S.A., Miraflores 2019

H 1: Existe relacion significativa entre Street marketing y factores externos de la

empresa Intralot de Pert S.A., Miraflores 2019

Tabla 9

Prueba de hipotesis entre Street marketing y factores externos

Street Factores
marketing Externos
Street marketing Coeficiente de 1,000 793"
correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 122 122
Rho de Spearman Factores Coeficiente de 793" 1,000
Externos correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 122 122

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Interpretacion:

La variable Street marketing, se relaciona significativamente con la dimensién factores

externos de la empresa Intralot de Pert S.A., Miraflores, 2019, segun la correlacion de Rho

de Spearman, preciso que la correlacion es (r = 0.793), lo cual nos indica que hay una

relacion fuerte correlacidén, ademas tiene un sig., menor a 0,05, por lo cual se rechaza la

hipdtesis nula (Ho) y se acepta que existe relacion significativa entre la variable y dimension.
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3.2. Tablas y gréficos descriptivos por variables y dimensiones

3.2.1 Variable 01 — Street marketing
Tabla 10

Resultados de los niveles de Street marketing

Categoria Encuestados  Porcentaje

Nunca 25 20.3
Casi nunca 27 22.0
A veces 9 7.3

Casi siempre 39 31.7
Siempre 22 18.7
Total 122 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Gréfico 1

Nivel de la variable Street marketing

Street marketing

Porcentaje

NUNCA CASI NUNCA AVECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Interpretacion: En el grafico N°1 se aprecia que, del total de los encuestados, el 31.71%
manifiestan que casi siempre existe Street marketing, mientras que el 20.33% nunca lo han

presenciado.
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Tabla 11

Resultados de los niveles de la dimension acciones publicitarias en la calle

Categoria Encuestados  Porcentaje

Nunca 4 4.1

Casi nunca 34 27.6
A veces 30 24.4
Casi siempre 29 23.6
Siempre 25 20.3
Total 122 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Gréfico 2

Nivel de la dimensién acciones publicitarias en la calle

Acciones publicitarias en la calle

Porcentaje

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Interpretacion: En el grafico N°2 se aprecia que, del total de los encuestados, el 27.64%
manifiestan que casi nunca presencian acciones publicitarias en la calle, mientras que el

20.33% siempre lo han presenciado.
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Tabla 12

Resultados de los niveles de la dimension audiencia objetivo

Categoria Encuestados  Porcentaje
Nunca 8 7.3
Casi nunca 31 25.2
A veces 19 154
Casi siempre 31 25.2
Siempre 33 26.8
Total 122 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Gréfico 3

Nivel de la dimensidn audiencia objetivo

Audiencia objetivo

30

[ %)
=]

Porcentaje

10

0

NUNCA CASI NUNCA A VECES

CASI SIEMPRE

SIEMPRE

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Interpretacion: En el grafico N°3 se aprecia que, del total de los encuestados, el 26.83%

manifiestan que siempre existe una audiencia objetivo, asi como también el 25.20 indican

que casi siempre, mientras que el 25.20% indican que casi hunca.
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3.2.2 Variable 02 — Comportamiento del consumidor
Tabla 13

Resultados de los niveles de Comportamiento del consumidor

Categoria Encuestados  Porcentaje

Nunca 63 51.6
Casi nunca 45 36.9
A veces 4 3.3
Casi siempre 2 1.6
Siempre 88 6.6
Total 122 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Gréfico 4

Nivel de la variable comportamiento del consumidor

Comportamiento del consumidor

Porcentaje

CASI SIEMPRE SIEMPRE

NUNCA CAS| NUNCA A VECES

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Interpretacion: En el grafico N°4 se aprecia que, del total de los encuestados, el 51.64%

manifiestan que nunca existe conformidad al comportamiento del consumidor.
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Tabla 14

Resultados de los niveles de la dimension factores internos

Categoria Encuestados  Porcentaje
Nunca 84 68.9
Casi nunca 28 23.0
A veces 2 1.6
Casi siempre 4 3.3
Siempre 4 3.3
Total 122 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Gréfico 5

Nivel de la dimension factores internos

Factores internos

60

40

Porcentaje

20

0

NUNCA CAS| NUNCA AVECES

CASI SIEMPRE

SIEMPRE

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Interpretacion: En el grafico N°5 se aprecia que, del total de los encuestados, el 68.85%

manifiestan que nunca existe factores internos que influyen en el comportamiento del

consumidor, y el 22.95% indican que casi nunca.
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Tabla 15

Resultados de los niveles de la dimension factores externos

Categoria Encuestados  Porcentaje

Nunca 30 24.6
Casi nunca 56 45.9
A veces 6 49
Casi siempre 20 16.4
Siempre 10 8.2
Total 122 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Gréfico 6

Nivel de la dimension factores externos

Factores externos

Porcentaje

NUNCA CASI NUNCA AVECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Interpretacion: En el grafico N°6 se aprecia que, del total de los encuestados, el 45.90%
manifiestan que casi nunca existe factores externos que influyen en el comportamiento del

consumidor, y el 24.59% indican que nunca.
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IV. DISCUSION

Se plantea como suposicion general determinar la relacion entre Street marketing y
comportamiento del consumidor, mediante la prueba de Rho de Spearman comprueba
la correlacion de 0.962; por lo tanto, se considera que existe entre las variables en
estudio. Por lo tanto, se acepta la hipétesis del presente estudio, esto permite afirmar la
teoria de Berlo quien sefiala que la comunicacion es el proceso que permite el paso de
informacién de un emisor a un receptor. Nuestro resultado concuerda con el estudio de
Yébar (2018) quien refiere que las estrategias publicitarias y comportamiento de consumidor
tienen relacion relevante. Navarro y Lopez (2016) refieren que el Street marketing es una
accion de publicidad muy beneficiosa hoy en dia para atraer al consumidor ya que hace
este reconozca mas la marca, se trata de una estrategia de marketing muy creativa y de
alto impacto, la cual generara mayores compradores en un determinado mercado,
determino que ambas variables guardan relacion entre si. Pansani, Santana y Vithor
(2017), nos dicen que las estrategias publicitarias en la calle practicadas por las
empresas tienen un impacto positivo en el comportamiento del consumidor, dado que
al evaluar estos comportamientos se aprecia que se aumenta, la lealtad, confianza,
satisfaccion, el intento de compra e identificacion del consumidor con la marca. Segun
Silva, Hassani, Madsen y Gee (2019) refieren que el pronostico que se realizo sirvio
para poder medir las tendencias del consumidor de moda, ya que se permitié medir los
factores internos, como la percepcidn, motivacién, gustos, y actitudes que tienen para

adquirir un producto de una determinada marca.

Se plantea como suposicidn determinar la relacién que existe entre Street marketing
y factores internos, mediante la prueba de Rho de Spearman comprueba la correlacion
de 0.912; por lo tanto, se considera que existe relacion entre la variable Street marketing
y factores internos. Esto permite afirmar la teoria de Pavlov quien se basa en cuatro
nociones centrales: impulsos, claves, respuestas, reacciones, siendo los impulsos o
estimulos fuertes que incitan al individuo a actuar generando una reaccion respecto a
una configuracion de claves. Pintado y Sanchez (2017), afirman que la correcta
aplicacion del Street marketing permite que la marca se dé a conocer, de forma creativa
y dindmica a través de medios novedosos publicitados en la calle, esto ayuda aumentar

la motivacién, los gustos y preferencias por una marca en especial y sobre los
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consumidores son sorprendidos y atraidos hacia la marca. Segun Silva, Hassani,
Madsen y Gee (2019) dicen que el prondstico que se realizo sirvio para poder medir las
tendencias del consumidor de moda, ya que se permiti6 medir los factores internos,
como la percepcion, motivacién, gustos, y actitudes que tienen para adquirir un

producto de una determinada marca.

Se plantea como suposicién determinar la relacion que existe entre Street marketing
y factores externos, mediante la prueba de Rho de Spearman se comprueba la
correlacion de 0.793; por lo tanto, se considera que existe relacion entre la variable
Street marketing y factores externos. Segun Yabar (2018) refiere que los grupos de
referencia influyen en el comportamiento de compra de los consumidores ya que las
recomendaciones que se obtenga por tus conocidos sirve para que este confié un poco
mas en la marca, afirma que las estrategias de marketing y publicidad no solo sirven
para atraer gente e incrementar ventas, es una herramienta que puede contribuir, si se
usa de manera adecuada, a generar lazos y vinculos muy fuertes entre la marca y el
consumidor. Cueva (2017) refiere que los factores culturales los factores sociales,
psicoldgicos, culturales y econdémicos, son aspectos importantes que la empresa tiene
que tomar en cuenta dado que hoy en dia tenemos un consumidor con mas necesidades,
que busca encontrar en una marca mas beneficios, mas valores y menos precio del

producto que desea comprar.
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V. CONCLUSIONES

Primera

Se determina que existe relacion entre Street marketing y comportamiento del
consumidor. Mediante la prueba de Rho de Spearman se halla coeficiente de 0.962,
afirmando que hay una correlacion fuerte entre las variables. En consecuencia, se
rechaza la suposicion nula y se acepta la suposicion alterna, porque el grado de
significancia fue de 0.000, lo cual es menor a 0.05.

Segunda

Se determina que existe relacion entre Street marketing y factores internos. Mediante
la prueba de Rho de Spearman se halla coeficiente de 0.912, afirmando que existe una
correlacion fuerte entre la variable y la dimension. En consecuencia, se rechaza la
suposicion nula y se acepta la suposicion alterna, porque el grado de significancia fue

de 0.000, lo cual es menor a 0.05.

Tercera

Se determina la relacion entre la variable Street marketing y factores externos.
Mediante la prueba de Rho de Spearman se halla un coeficiente de 0.793, afirmando
que existe una correlacién fuerte entre la variable y la dimensidn. En consecuencia, se
rechaza la suposicion nula y se acepta la suposicion alterna, porque el grado de

significancia fue de 0.000, lo cual es menor a 0.05.
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VI. RECOMENDACIONES

Primera

Se recomienda al &rea de marketing y comunicaciones de la empresa mejorar sus
estrategias de publicidad en la calle para poder decirle a nuestros consumidores de
una forma mas directa quienes somos, que es lo hacemos y ofrecemos, de forma méas
creativa con paneles luminosos en las calles, crear campanas en las playas, en centros

comerciales, donde se proyecte mejor la marca Intralot.

Segunda

Se recomienda al area de marketing y comunicaciones de la empresa realizar estudios
de mercados a profundidad, para que de esa manera se pueda conocer lo que el cliente
desea 0 espera de la marca, conocer que lo motiva, estimula, que le gustaria que la

marca le ofrezca para seguir comprandola.

Tercera
Se recomienda al area de marketing y comunicaciones de la empresa, analizar el
mercado de loterias para poder implementar mejor las tiendas, ya que nuestro

principal competidor, cuenta con una mejor infraestructura y personal.
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Matriz de Consistencia

Problemas

Objetivos

Hipotesis

Dimensiones /Indicadores

Disefio Metodologico

General

¢Cual es la relacion que
existe entre Street
marketing y
comportamiento del
consumidor de la empresa
Intralot de Per S.A. 2019

Problemas especificos

1. ;Cual es la relacion que
existe entre Street
marketing y factores
internos de la empresa
Intralot de Perd S.A.
Miraflores, 2019?

2. ¢Cuél es la relacion que
existe entre Street
marketing y factores
externos de la empresa de
Intralot Perd S.A.
Miraflores, 20197?

Determinar la relacién
que existe entre Street
marketing y
comportamiento del
consumidor de la
empresa Intralot de Per(
S.A. 2019

Obijetivos especificos

1. Determinar la
relacién que existe entre
Street marketing y
factores internos de la
empresa Intralot de Per
S.A. Miraflores, 2019

2. Determinar la
relacion que existe entre
Street marketing y
factores externos de la
empresa Intralot de Perd
S.A. Miraflores, 2019

Existe relacion
significativa entre
Street marketing y
comportamiento del
consumidor de la
empresa Intralot de
Pert S.A. 2019

Hipdtesis especificas

1. Existe relacion
significativa entre
Street marketing y
factores internos de la
empresa Intralot de
Per( S.A. Miraflores,
2019

2. Existe relacion
significativa entre
Street marketing y
factores externos de la
empresa Intralot de
Pert S.A. Miraflores,
2019

Street marketing

Comportamiento
del consumidor

DIMENSIONES | INDICADORES
Originalidad
Acciones
publicitarias en la | Espacios urbanos
calle
Audiencia Emociones
objetivo Lenguaje sencillo
(cercano)
DIMENSIONES | INDICADORES
Motivacion
Percepcion
Factores internos Actitudes
Gustos y
preferencias
Culturales
Econdémicos
Factores externos
Grupos de
referencia

Tipo investigacion:
Aplicada

Nivel de
investigacion:
Correlacional

Disefio:
No experimental-
Transversal

Enfoque:
Cuantitativo

Poblacién: 177
clientes

Muestra: 122 clientes

Técnica para
obtener los datos:
Encuesta

Instrumento para
obtener datos:
Cuestionario

Fuente: Elaboracién propia (2019)
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Instrumentos
CUESTIONARIO SOBRE STREET MARKETING

En la presente encuesta andénima, usted encontrara un listado de preguntas relacionadas al
tema Street Marketing, por ello se requiere objetividad en sus respuestas. Marque con una
“X” la respuesta que considere conveniente de acuerdo al nimero de escala cuantitativa que
se muestra en cada item.

ESCALA DE VALORACION
 CODIGO CATEGORIA

N Nunca 1
CN Casi nunca 2
AV A veces 3
CS Casi siempre | 4

S Siempre 5

VARIABLE: STREET MARKETING

DIMENSIONES INDICADORES N

Originalidad

1. Las acciones publicitarias en la calle lo motivan por su
originalidad.

2. Se ha visto atraido por campafias de marketing en la calle
creativas.

3. Particip6 de acciones publicitarias en la calle de juegos de loterias
y apuestas deportivas.

Espacio Urbano

4. Ha visto acciones de marketing en espacios urbanos como centros
comerciales, malls y parques centrales.

5. Le resulta facil ubicar acciones publicitarias en espacios urbanos
cerca de su domicilio o centro de trabajo.

6. Ha asistido a campafias publicitarias en centros y parques
universitarios de juegos de loterias y apuestas deportivas.
Emociones

7. Le emociona presenciar o participar de acciones publicitarias en la

calle.

8. Le resultan divertidas y simpéticas las acciones de marketing en

espacios urbanos.

9. Se identifica con campafias promocionales en la calle.

Lenguaje sencillo (cercano)

10. Es para usted facil de comprender el lenguaje utilizado en las

campafas publicitarias en espacios urbanos.

11. La comunicacion de las marcas en las acciones publicitarias es

claray sencilla.

12. Las acciones de marketing en la calle te conectan con las marcas

publicitadas.

ACCIONES
PUBLICITARIAS EN
LACALLE

AUDIENCIA
OBJETIVO
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CUESTIONARIO SOBRE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

En la presente encuesta anénima, usted encontrara un listado de preguntas relacionadas al
tema Comportamiento del consumidor, por ello se requiere objetividad en sus respuestas.
Marque con una “X” la respuesta que considere conveniente de acuerdo al nimero de escala
cuantitativa que se muestra en cada item.

ESCALA DE VALORACION
CODIGO CATEGORIA

N Nunca 1
CN Casi nunca 2
AV A veces 3
CS Casi siempre | 4
S Siempre 5
VARIABLE: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
DIMENSIONES INDICADORES N ﬁ Cg S
MOTIVACION

1. Los productos ofrecidos por Intralot lo motivan a seguir visitando
los puntos de venta.
2. Siente la necesidad y deseo de comprar juegos de loterias y
apuestas deportivas.
PERCEPCION
3. Percibe un ambiente agradable cuando visita un punto de venta de
FACTORES Intralot.
INTERNOS 4. De acuerdo a su experiencia percibe que es facil de ganar en los
juegos de loterias y apuestas deportivas.
ACTITUDES
5. Las promaociones de juegos de loterias y apuestas deportivas
influyen en su actitud de compra.
GUSTOS Y PREFERENCIAS
6. Los productos ofrecidos en juegos de loterias y apuestas deportivas
son de su gusto y preferencia.
CULTURALES
7. Siente que su entorno socio cultural influye en la compra de los
productos de Intralot.
8. Sientes que tu entorno social influye en la compra de productos de
Intralot.
ECONOMICOS
9. Considera que los precios de los productos de Intralot estan acorde
al mercado.
10. Considera que el precio es un factor determinante para comprar
los productos de Intralot.
GRUPOS DE REFERENCIAS
11. Sientes que al comprar los productos de Intralot mejorard su
status social.
12. Su circulo social mas cercano consume productos de Intralot.

FACTORES
EXTERNOS
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Base de datos

a BASE DE DATOS STREET MARKETING ¥ COMPORTAMIENTO.sav [ConjuntoDatos2] - IBM SPSS Statistics Editor de datos -

4rchivo  Editar  Ver Datos  Transformar  Analizar  Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

SEe -~ BLAE H B .i9

[wisible: 13

| #ace [ &#awoss Lsmreer| Fr | Fre | Fcoome | Asnoeva | denvevo | dlarusu | gllavost | glenuev | glirenve | dllcco |

1 19 16 35 19 15 29 2 2 2 1 1 2 2
2] 17 16 33 14 15 29 2 2 2 1 1 2 2
17 16 3 4 15 29 2 2 2 1 1 2 2

17 16 3 14 14 28 2 2 2 1 1 2 2

5 17 16 33 14 13 27 2 1 2 1 1 1 1
14 18 32 19 13 27 1 1 1 2 1 1 1

14 18 32 4 13 27 1 1 1 2 1 1 1

8 | 14 18 32 14 13 27 1 1 1 2 1 1 1
s 14 18 32 14 13 21 1 1 1 2 1 1 1
o 15 20 3% 14 13 27 2 1 2 2 1 1 1
o1 14 20 34 14 13 27 2 1 1 2 1 1 1
R 15 20 3 14 13 27 2 1 2 2 1 1 1
R 15 20 3 14 13 27 2 1 2 2 1 1 1
4 15 20 3 4 13 27 2 1 2 2 1 1 1

16 20 3 19 13 27 2 1 2 2 1 1 1

15 20 35 g 13 27 2 1 2 2 1 1 1

15 20 3 14 13 27 2 1 2 2 1 1 1

16 20 3 14 13 27 2 1 2 2 1 1 1

N 16 19 3 14 13 27 2 1 2 2 1 1 1
e 18 2 39 14 13 27 2 1 2 2 1 1 1
21 16 19 3 4 13 27 2 1 2 2 1 1 1

2 16 19 3% 19 13 27 2 1 2 2 1 1 1
= 18 21 39 14 13 27 2 1 2 2 1 1 1

@ BASE DE DATOS STREET MARKETING ¥ COMPORTAMIENTO.sav [ConjunteDatos2] - IBM SPSS Statistics Editor de datos -

Archiva  Editar  Ver Datos TIransformar  Analizar  Grédficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

SEa -~ BLAE H B {0

I [visibte: 13
| #acp £ amosl| Femeer| £A | Lre | Hcomc | dsnueva | Menvevo | gllapusu | gllavost | llFmuev | alleenve | gllcco |

% 18 21 3 14 13 27 2 1 2 2 1 1 1
% 16 19 3% 14 13 27 2 [ 2 2 1 1 1
27 16 19 3% 15 13 2 2 2 2 2 2 1 2
2 16 19 » 15 13 2% 2 2 2 2 2 1 2
29 18 2 3 15 15 30 2 2 2 2 2 2 2
30 17 24 41 15 15 30 2 2 2 3 2 2 2
3 17 20 37 15 15 30 2 2 2 2 2 2 2
32 16 2 37 15 15 30 2 2 2 2 2 2 2
3 19 19 8 14 15 29 2 2 2 2 1 2 2
34 17 20 a7 14 15 29 2 2 2 2 1 2 2
35 16 2 7 14 15 29 2 2 2 2 1 2 2
3 19 19 ) 14 15 2 2 2 2 2 1 2 2
7 17 20 37 14 15 2 2 2 2 2 1 2 2
3 16 2 37 14 15 2 2 2 2 2 1 2 2
39 19 19 £ 14 15 29 2 2 2 2 1 2 2
40 17 20 a7 15 14 29 2 2 2 2 2 2 2
4 16 7 7 1 " 29 2 2 2 2 2 2 2
a2 19 19 » 7 14 3 2 2 2 2 2 2 2
4 17 20 37 7 14 X 2 2 2 2 2 2 2
4 16 21 37 7 14 3 2 2 2 2 2 2 2
4 19 19 3% 7 14 3 2 2 2 2 2 2 2
4 17 20 37 7 15 32 2 2 2 2 2 2 2
4 16 7 a7 7 13 30 2 2 2 2 2 1 2
[ e ———————————————eeceESemsssSesssmesssssscesseeceseeeseseem—
R e RS,
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Base de datos

ta BASE DE DATOS STREET MARKETING Y COMPORTAMIENTO.sav [ConjuntoDatas2] - IBM SPSS Statistics Editar de datos -

Archivo  Editar  Wer Datos Transformar  Analizar  Graficos  Utiidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

‘;%-@ H e~ BLAF R BE J0d

‘Vlswble.13c

#ace (#amon| & sTReET| FR | PrE | Lcomc | gllsueva | allenvevo | allapusu | allavoet | glFnuev | gliFEnve | allcco |

49 17 20 7 17 13 30 2 2 2 2 2 1 2
50 18 21 39 17 14 32 2 2 2 2 2 2 2
A 20 19 39 7 13 30 2 2 3 2 2 1 2
52 19 20 39 7 15 32 2 2 2 2 2 2 2
53 18 21 39 7 13 30 2 2 2 2 2 1 2
a4 25 21 46 7 15 32 3 2 3 2 2 2 2
5 25 21 46/ 17 13 30 3 2 3 2 2 1 2
56 25 21 46/ 17 16 32 3 2 3 2 2 2 2
5 25 21 46/ 17 13 30 3 2 3 2 2 1 2
B8 25 al 46/ 15 16 kil 3 2 3 2 2 2 2
59 25 21 46 7 14 Kl 3 2 3 2 2 2 2
60 25 21 46 7 15 32 3 2 3 2 2 2 2
61 13 24 42 15 16 il 2 2 2 3 2 2 2
62 13 24 42 17 14 kil 2 2 2 3 2 2 2
63 18 24 42 17 15 32 2 2 2 3 2 2 2
64 18 24 42 15 16 kil 2 2 2 3 2 2 2
65 18 24 42 7 14 kil 2 2 2 3 2 2 2
66 18 24 42 7 15 32 2 2 2 3 2 2 2
67 18 24 42 15 16 Kl 2 2 2 3 2 2 2
68 25 24 49 7 14 il 3 2 3 3 2 2 2
69 19 28 47 17 16 32 3 2 2 3 2 2 2
70 25 24 49/ 15 16 kil 3 2 3 3 2 2 2
m 19 28 47 17 14 kil 3 2 2 3 2 2 2

[ meemeccesscosssssesec e aene s me——————————————————ecememeemesesessssseeeseme—————————————eaesecme

ta BASE DE DATOS STREET MARKETING ¥ COMPORTAMIENTO sav [ConjuntoDates2] - IBM 5PSS Statistics Editor de datos - t

Archive  Editar  Ver Datos  Transformar  Analizar  Grificos  Utlidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

SEaLcx BLEE H BE {9/¢

\ Visible: 13 de

| #ace |#anos) #smesr #A | F#re | & come | gllsnueva | gllenvevo | alarusu | gllavost | allemuev | gllrene | gllcco |
100 23 26 49 18 17 35 3 3 3 3 3 3 3
101 23 24 47 18 17 35 3 3 3 3 3 3 3
102 23 26 49 18 17 35 3 3 3 3 3 3 3
103 23 24 47 17 18 35 3 3 3 3 2 3 3
104 23 25 48 17 18 35 3 3 3 3 2 3 3
105 23 25 48 17 18 35 3 3 3 3 2 3 3
106 23 25 43 17 18 3 3 3 3 3 2 3 3
107 23 25 48 17 18 3 3 3 3 3 2 3 3
108 23 25 48 17 18 3 3 3 3 3 2 3 3
109 7 2% I 1 18 £ 3 3 3 3 3 3 3
10 7 2% I 1 18 £ 3 3 3 3 3 3 3
111 23 25 48 18 18 36 3 3 3 3 3 3 3
12 23 25 48 18 18 36 3 3 3 3 3 3 3
13 20 28 48 2 20 4 3 3 3 3 3 3 3
114 24 29 53 2 20 4 3 3 3 3 3 3 3
15 24 29 53 24 20 44 3 3 3 3 3 3 3
116 24 29 53 24 20 44 3 3 3 3 3 3 3
"7 24 29 a3 24 20 44 3 3 3 3 3 3 3
18 24 29 a3 24 20 44 3 3 3 3 3 3 3
19 24 29 a3 27 20 47 3 3 3 3 3 3 3
120 24 29 a3 27 20 47 3 3 3 3 3 3 3
121 2% 2 53 o7 2 i 3 3 3 3 3 3 3
122 2% 2 53 o7 2 i 3 3 3 3 3 3 3

ettt ittt
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Validacion de juicio de expertos

Validacion de Experto 1: Alva Arce Rosel César

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTE“CION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “STREET MARKETING Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE LA EMPRESA INTRALOT DE PERU SA. MIRAFLORES, 2019°

Apellidos y nombres del investigador: Camitn Tello Luls Manuel

Apelidos ynombres del experto: & Alve. Arce  Rosel (eSnr

ASPECTO POR EVALUAR
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA | ESCALA

]

Las acciones publicitarias en |a calle lo mativan por su originafidad,
Se ha visto atraido por camparias de markeding en |a calle creativas.
Participd de acciones pubiciianas en 1a calle de jueges de loterias y
PUBLICTARIAS EN Ha visto acciones de marketing en espacios urbancs como centros
LA CALLE comerciales, malls y parues centrales.
| ESPACIOS Le resulta facl ublcar acclones publicitarias en espacios urbanos
URBMNOS | comadesudomciioocenodevabap.
Ha asistido a campafias publicitarias en centros y parques N =Nunca
STREET . | umvecsiiios Us JRegus 45 WIS y Spevas depores. AV = A veces
MARKETING Le emociona presanciar o participar de acciones pubicianas en la CS = Casi Siempre
cale S =Sempre
EMOCIONES Le resulian diverSidas y smpasicas las acciones de marketing en
espacios wbanos.
AUDIENCIA | Se idenlifica con campafias promocionaies en & cale.
OBJETIVO Es para usted ficil de comprender el lenguaje ulilizado en las
~_campaiias publicarias en espacios urbanos.

'g%&g La comunicacion de las marcas en las acciones publiclarias es dara
{CERCANO) y sencila.

Las acciones de marketing en la calle te conactan con las marcas

/ 7 D‘u‘ﬂm

ORIGINALIDAD

OPINION DEL EXPERTO

i
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|
]
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Validacion de Experto 1: Alva Arce Rosel César

ﬁi UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

| Titulo de la investigacion: “STREET MARKETING Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE LA EMPRESA INTRALOT DE PERU S A MIRAFLORES, 2019

Apellidos y nombres del investigador: Garrion Tello Luis Manvel
 Apetidos y nombres del expeto: 0 A (s, Arce  Wasel (€30

ASPECTO POR EVALUAR

VARIABLES | le&SIO“ INDICADORES . ' ITEM /PREGUNTA

Los productos ofrecidos por intraio? o motivan a seguir wsitando

los punios de venta. =

Siente b necesidad y deseo de comprar juegos de loterias y

Perce un ambiente aoradable cuando visita un punto de venta
G | PERCEPCION  |-delnimit :

De acuerdo a su expeniencia perche que es fadl de ganar en los

| jegos de iokerias y apuestas deportivas

Las promeciones de juagos de loterias y apueastas deportivas
I nfupenensuactiuddecompm.

COMPORTAMIENTO | _ PRSF?WSTOSY | mmmgmrwpm“mym
| DEL CONSUMDOR Siente que su entomo socko cultural influye en & compra de los

producias de Infralot.

Sientes que tue entomo social nflye en la compea de productos
| Ge Intralot.

MOTIVACION

ACTITUDES

CULTURALES

. Considera que los precios de los productos de Intralot estan
EXTERNOS = ECONOMICOS  ~2corde af merado

Considera que el precio es un factor delerminanie para comprar
ks productos de Infralol

Slentes que al comprar los productos de Intralat mejorard su
status socEl.

Su circulo social mas cercano consume producios de Intralot.

Fecha /Yy (9 4 {S

ESCALA

N = Nunca
| CN=Casi Nunca
AV = Avecss
CS = Casi Siempre

S = Sempre

OPINION DEL EXPERTO

S | NO  OBSERACIONES|
CUMPLE | CUMPLE SUGERENCIAS
= {

/W‘;'- =
/

/

s

— !

/

el

= A SECINES s

o

S
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Validacion Experto 2: Casma Zarate Carlos Antonio

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION Dé DATOS

Titulo de la investigacion: “STREET MARKETING Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE LA EMPRESA INTRALOT DE PERU SA. MIRAFLORES, 2015

Apsllidos y nombres del investigador: Carron Tello Luis Manuel
 Apslidos y vombres del experts: (TR CAS pg PARETE , CARLA" b0y

ASPECTO POR EVALUAR |
VARIBLES | DIMENSIONES INDICADORES ITEM IPREGUNTA [ ESCALA
Las acciones publicitarias en la calle ko moSvan por su onginalidad.
| Seha visto atraldo por campafias de marketing en la cale creativas.
Particip6 de acciones publicitarias en la calle de juegos de loterias y
ACCIONES K | puesias deportivas. .
PUBLICTARIAS EN Ha visio acciones de marketing en espacias urbancs como centros |
LACALLE comerciales, malls y perques centrales.
ESPACIOS | Le rasulta facil ublcar acclones publcitanas en espacios urtanos
URBANOS | cerca de su domiciio 0 centro de abeio. -
| Ha esistido a campanas publicitarias en centros y parques N '_NW?
A | uNiversanos de egos de IDNeNas y apuestas Ceporivas. . 2,',' ;m‘"’
MARKETING Le emociona presenciar 0 partcipar de acciones pubicianas en la CS =Casi Siempre
calle. 'S =Siempre
EMOCIONES Le resultan diveridas y simpaticas las acoones de marketing en
£3pacios wbanos.
AUDIENCIA | Seidentifica con campafias promocianales en fa calle,
OBETVO Es para usted facil de comprender ef lenguaje utiizado an las
| campafhias publiciiarias en espacios urbanas.

LENGUAJE
SENCILLO La comunicacion de |as marcas en las acciones publicitarias es clara

(CERCANO) y sencilia.
Las acciones de marketing en la calle fe conectan con las marcas

) publicitadas.

ORIGNALIDAD

o
c

R SN & B \\\.Eﬂ

\\\!\\ %

OPINION DEL EXPERTO

|
+

NO  OBSERACIONES |

recha/ts /01/5

Firma del experto:
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T Rpeios y noviees del Fvealigader. Cavon Teko L Ve
| Apdidon y rombees del wpena: N7 AT 0] l&lal:,‘, cagier Amtorve
ASPECTO POR EVALUAR CPNION DEL EXPERTO
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Validacion Experto 3: Luna Gamarra Magaly Ericka

ﬁ UNIVERSIDAD CLSAR VALLESO

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

DE OBTENCION DE DATOS

| Titulo de la investigackon; “STREET MARKETING Y COMPORTAMENTO DEL CONSUMIDOR DE LA EMPRESA NTRALOT DE PER SA MRAFLORES, 2015

| Apeliidos y nombres del investigador: Camon Talo Luis Manusd

[y _Dv . Lvea

Gamarre Nagaly Efcle
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Validacion Experto 3: Luna Gamarra Magaly Ericka

‘

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

[ Titulo de la investigacion: “STREET MARKETING Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE LA EMPRESA INTRALOT DE PERU S.A. MIRAFLORES, 2019°

. Apellidos y nombres del investigador: Carrion Tello Luis Manuel

ASPECTO POR EVALUAR

VARIABLES

DIMENSIO
NES

INDICADORES

ITEM /PREGUNTA

COMPORTAMIENTO

' FACTORES

INTERNOS

MOTIVACION

Los productos ofrecidos por Intralot lo motivan a seguir visitando

| lospuntosdeventa.

| Siente la necesidad y deseo de comprar juegos de loterias y
apuestas deportivas.

| PERCEPCION
i

| Percibe un ambiente agradable cuando visita un punto de venta

| delntralot. _ E
| De acuerdo a su experiencia percibe que es facil de ganar en los

! juegos de loterias y apuestas deportivas.

ACTITUDES

[ custosY
PREFERENCIAS

Las promociones de juegos de loterias y apuestas deportivas
_influyen en su actitud de compra. S

Los productos ofrecidos en juegos de loterias y apuestas

deportivas son de su gusto y preferencia.

DEL CONSUMIDOR |

FACTORES
| EXTERNOS

CULTURALES

Siente que su entomo socio cultural influye en la compra de los
_productosdelwalot |

Sientes que tue entomo social influye en la compra de productos
| dentraot

ECONOMICOS

Considera que los precios de los productos de Intralot estan

acorde al mercado. N
. Considera que el precio es un factor determinante para comprar

los productos de Intralot.

GRUPOS DE
REFERENCIA

. Sientes que al comprar los productos dé Inﬁbt mejorara su
| status social. ) -
Su circulo social mas cercano consume productos de Intralot.

1S =Siempre

N =Nunca

CN = Casi Nunca
AV =Aveces

CS =Casi Siempre

OPINION DEL EXPERTO

"SI | NO  OBSERACIONES/

CUMPLE CUMPLE SUGERENCIAS

Firma del experto:

Fecha J41_10_; 2019
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Validacién Experto 4: Vasquez Espinoza Juan Manuel

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de ka investigacion: “STREET MARKETING Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE LA EMPRESA INTRALOT DE PERU S A, MIRAFLORES, 2019

Apelidos y nombres del investigador: Caman Tello Luis Manuel

 hpsidon y nombres et expeio: D 0 HoNUEL \15abE 2 Fopinoza

ASPECTO POR EVALUAR

VARABLES

DIMENSIONES | INDICADORES

ORIGINALIDAD

ACCIONES
PUBLICTARIAS EN
LA CALLE

ESPACIOS
URBANCS

STREET
EMOCICNES
AUDIENCIA
OBJETVO
LENGUAJE

SENCILLO
(CERCANOD)

‘ ITEM /PREGUNTA -
é Las acciones publcianias en la calle Jo motivan por su onginalidad.
| Seha visto alraido por campafias de marketing en la cale creativas.
Participo de acciones publicitarias en b calle de juegos de bolerias y
apuastas deportivas.
Ha visto acciones de markeling en espacias urbancs como centras
. . mals y parques centrak
Le resulta facil ubicar acciones publicilarias en espacios urbancs.
| cerca desudomicioocento de vabaj.
Ha asistido a campaiias publictarias en centros y pamues
universitarios de juegos de klerias y apuestas deportivas.
:‘emmmomm&mWWmh
Le resultan divertidas y simpaticas las acciones de marksting en
£5pacos whanos.
| Se identifica con campafias promocionales en la calle
Es para usted facl de comprender el languaje utiizado en s
campafas publckarias en espacios urbancs.

La comunicacitn de las marcas en las acciones publicitarias es clara |

y sencila
Las acciones de marketing en la calle te conectan con kas marcas

publictadas.

z2*

" ESCALA s | NO

OPINION DEL EXPERTO
7‘ TN T oBSEl RACIONES |
CUNPLE CUMPLE

Firma del experto:

[
\G

Fechal 25 10 1 19
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Validacién Experto 4: Vasquez Espinoza Juan Manuel

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “STREET MARKETING Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE LA EMPRESA INTRALOT DE PERU S A. MIRAFLORES, 201"

Apellidos y nombres del investigador: Camidn Tello Luis Manuel

 Apsllidos y nombres del experto: Di_--F)OA) }‘QWUEL \/AWEZ‘ E%PIN()?{ ’

ASPECTO POR EVALUAR

DIMENSIO = INDICADORES

VARIABLES

MOTIVACION

FACTORES

INTERNOS PERCEPCION

ACTITUCES

GUSTOS Y

COMPORTAMIENTO PREFERENCIAS

DEL CONSUMIDOR

CULTURALES

FACTORES

EXTERNOS ECONOMICOS

GRUPOS DE

REFERENCIA
Firma del experto: i

&nchulomlm:oemmmmmdelmm

ITEM JPREGUNTA

| Los productos ofrecidos por Intralot lo mosvan a seguir vistando

i0s puntos de venta.

Sienle la idad y deseo de comprar juegos de lolerias y
apuestas deporivas,

Percibe un amblente agradeble cuando visita un punio de venta

 de Intalol

Deauubewe:pefmmpen:beuaﬁdueganarmbs

 juegos de loterias y apuestas deporivas.

Lasmmsde}uegosdemdusdeepmm
Influyen en su actitud de compea,
Los producios ofrecidos en juegos de lokerias y apuestas

| cdeaportvas son da su gusto y preferencia.

Sienta que su entomo socio cullural influye en la compra de los
productos de Intralot.

Sientes que tue entomo social nfiuye en i compra de producios
de Intraiot.

Considerz que los pracos da ks productos de Intralot estan

' acorde al mescado.

Considera que el precio es un factor detesminante para comprar

 los producios de Infralot

sunhsmalmmmuemﬁmmw
status social

Fecha [ ({119

N

ESCALA

= Nunca

CN = Casi Nunca
AV = Aveces
CS =Casi Siempre

$

= Siempre

OPINION DEL EXPERTO

Si NO OBSERACIONES {
CUMPLE CUMPLE SUGERENCIAS
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Autorizacion de la empresa

intralot

Mirafioees, 05 de Riciembre del 2019

Seflores:
Unwersidad César Vallego
Asunto:

Autonzacion de ejecucion de tesis

Luego de haber reveado la tess tiulacs: “Street marketing ¥ comportamiento del
consemidor de ks empresa Intralot de Perd $.A, Miraflores 2009 por parte del Se. Carrién Tello
Luis Manuel identificade con ONI $0710648, s empress sfonss su ejecucsdn, asi mismo nos
comprometemos a beindarle todas las faolidedes e informacidn recesana gare su realizadon

Atentamente,
TRTRALOT DE PERU SA.

0% 0iC. 208

INTRALOT DI PERU S.A
Ax. bove Perda 334 04cirw 2101 Myaloves, Uimse = Peru ¥ «05115135585
warn kIt com ge
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& ev.tumnitin.com/app/carta/es/?u=1096062433&student_user=1&s=80=1222621192&lang=es

g' feedback studio Luis Manuel Carridn Tello  street marketing y comportamiento del consumidor de la empresa Intralot de Perd S.A., Miraflores 2019 @

u
26 %

Fuente de Intemet

NA
v

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

mglobalmarketing.es AR
Fuente de intemet
rus.ucf.edu.cu 1% >
Fuente de Intemet

2]
FACULTAD DE CIENCTAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION,| Enegedon Uiveraida 561 2

Entregado a Universida. 10%0 >

Trabajo del es

ante

et marketing y comportamiento del ¢ idor de la empresa Intralot de Pert S.A.,

Miratlores 2019 Entregado a Universida. 2 [0S

Trabajo del estudiante

repositorio.upao.edu.pe 1% >
Fuente de Intemet

TESIS PARA OBTENER EL TITULO PROFESIONAL DE

O 00 N o o ~

Entregado a Universida. '] °/° >

Trabajo ante

Li iado en Administracion
.
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H.S! AUTORIZACION DE PUBLICACION DE

Codgo | HEFPPROLI

TESIS EN REPOSITORIO INSTITUCIONAL | /o0 = 10
ucv POgInD | I |

egresado de la Escuela Profesional m.‘.é!ﬁeﬂ!ﬁﬁm defa Universidod
César Vallejo. autorlzo (/). No aulandzo [ ) la diviigoacion y comunicacion

pibica de mi trabajo de investigacidn Bulado

5.8 Yoot

u%ot FORRRIUENT 0E], (ONUKAYOL, B W Bruften | malor
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e ORIGINALIDAD DE TESIS

s W

Vv ACTA oE — 1
ﬁ uc DE APROBACION =

Yo, Magay Cncka Luna Gamarma docente de o Facubad de Cencos Empresaraios y Excucia Profesional de
Admmisiractn de la Universidsd César Vallejo, revisors de b tess Stulsda STREET MARKETING Y
COMPCRTAMENTO GEL CONSUMIDOS DE LA EMPARESA INTRALOT DE PEAL $.A MIRAFLORES 2015, de la (de la)
estudane CARRION TELLO LUIS MANUEL, comstalo que ks irvestigacién Sene un indice de simillud de 26% verificabie
40 ol repons de ongnaidsd del programa Tumintin

L o anwizd dicho mporte y conciuyd gue cade Une de L colncidencas deleciadas no consShyen pago A

i el saber y entender & s cumple con 1005 e normas pam of uso & C1as y isencss ssabkecdss por iy
Universidad César Valleo,

Elabort Diecotn do Revisd | Responsable del SGC Ageobd Vicesrecicraao de
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i UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

CONSTE POR EL PRESENTE EL VISTO BUENO QUE OTORGA EL ENCARGADO DE INVESTIGACION

DE ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

A LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION QUE PRESENTA:
Luis Manuel Carrién Tello

INFORME TITULADO:

Street marketing y comportamiento del consumidor de la empresa Intralot
de Peru S.A., Miraflores 2019

PARA OBTENER EL TITULO O GRADO DE:

LICENCIADO EN ADMINISTRACION

SUSTENTADO EN FECHA: 15/12/2019

NOTA O MENCION: 13

[

FIRMA DEL ENCARGADO DE INVESTIGACION
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