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RESUMEN 

Segmentación psicográfica y la preferencia de compra de clientes del sector de venta 

de motos, Tarapoto, 2024 

En las últimas décadas, el panorama del marketing ha experimentado una 

transformación radical, pasando del marketing masivo tradicional a estrategias altamente 

personalizadas , esta evolución ha sido impulsada por avances tecnológicos que 

permiten una segmentación del cliente más precisa y específica, por tanto, el objetivo 

de esta investigación ha sido determinar la relación entre la segmentación psicográfica 

y la preferencia de compra de clientes del sector de venta de motos, Tarapoto, 2024, 

mientras que los objetivos específicos: Identificar el estado de la segmentación 

psicográfica de clientes del sector de venta de motos, Tarapoto, 2024, identificar el estado 

de la preferencia de compra de clientes del sector de venta de motos, Tarapoto, 2024, 

establecer la relación entre los estilos de vida y la preferencia de compra de clientes del 

sector de venta de motos, Tarapoto, 2024, definir la relación entre la personalidad y la 

preferencia de compra de clientes del sector de venta de motos, Tarapoto, 2024, y, 

precisar la relación entre la actitud y la preferencia de compra de clientes del sector de 

venta de motos, Tarapoto, 2024.Se aplicó una metodología de tipo aplicada, enfoque 

cuantitativo, diseño no experimental y nivel correlacional, utilizando un cuestionario, se 

trabajó con una muestra integrada por 381 clientes mediante un muestreo probabilístico 

aleatorio simple. El resultado fue en cuanto a los resultados de la variable segmentación 

psicográfica de los clientes del sector ventas de motos de Tarapoto, se encuentra en un 

nivel bajo con un 69%, esto permite aceptar la hipótesis 1 planteada, así mismo en un 

nivel regular está en un 20% y en un nivel alto está en un 11%, por otro lado, los 

resultados descriptivos de la variable preferencia de compra de los clientes del sector 

venta de motos de la ciudad de Tarapoto, se encuentra en un nivel bajo con un 62%, 

dando así por aceptado la hipótesis 2 planteada, por otro lado, en un nivel regular está 

en un 23%, y solo el 15% presenta un nivel alto. Como conclusión se llegó que al aplicar 

el coeficiente de correlación de rho se observa que existe relación entre ambas variables 

de segmentación psicográfica y la preferencia de compra con un valor de 0.874, dando 

así por aceptado la hipótesis general planteada. 

Palabras clave: Segmentación psicográfica, preferencia de compra, venta de motos, 

clientes, estilos de vida. 
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ABSTRACT 

Psychographic Segmentation and Purchasing Preferences of Customers in the 

Motorcycle Sales Sector, Tarapoto, 2024 

In recent decades, the marketing landscape has undergone a radical transformation, 

moving from traditional mass marketing to highly personalized strategies, this evolution 

has been driven by technological advances that allow for more precise and specific 

customer segmentation. The objective of this research was to determine the relationship 

between psychographic segmentation and the purchasing preference of customers in the 

motorcycle sales sector, Tarapoto, 2024. Specific objectives were: Identify the state of 

psychographic segmentation of customers in the motorcycle sales sector, Tarapoto, 2024, 

identify the state of purchasing preference of customers in the motorcycle sales sector, 

Tarapoto, 2024, establish the relationship between lifestyles and the purchasing 

preference of customers in the motorcycle sales sector, Tarapoto, 2024, define the 

relationship between personality and the purchasing preference of customers in the 

motorcycle sales sector, Tarapoto, 2024, and, specify the relationship between attitude 

and the purchasing preference of customers in the motorcycle sales sector, Tarapoto, 

2024. An applied methodology was used, with a quantitative approach, non-experimental 

design and correlational level, using a questionnaire, working with a sample made up of 

381 clients through simple random probability sampling. The result showed that the 

psychographic segmentation variable for customers in the motorcycle sales sector in 

Tarapoto was at a low level with 69%, which allows to accept hypothesis 1. Likewise, the 

regular level was 20% and the high level was 11%. On the other hand, the descriptive 

results of the purchase preference variable for customers in the motorcycle sales sector 

in the city of Tarapoto were at a low level with 62%, thus accepting hypothesis 2. On the 

other hand, the regular level was 23%, and only 15% was at a high level. In conclusion, 

applying the correlation coefficient rho shows that there is a relationship between both 

psychographic segmentation variables and purchasing preference with a value of 0.874, 

thus accepting the general hypothesis proposed. 

Keywords: Psychographic segmentation, purchasing preference, motorcycle sales, 

customers, lifestyles. 
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CAPÍTULO I  

INTRODUCCIÓN A LA INVESTIGACIÓN 

En las últimas décadas, el panorama del marketing ha experimentado una 

transformación radical, pasando del marketing masivo tradicional a estrategias 

altamente personalizadas. esta evolución como expresaron Gajanova et al. (2021) ha 

sido impulsada por avances tecnológicos que permiten una segmentación del cliente 

más precisa y específica, por ende, según Bashar (2021) esta creciente importancia de 

comprender profundamente los intereses, motivaciones y comportamientos de cada 

consumidor ha llevado a las empresas a adoptar enfoques más sofisticados de 

segmentación como la psicográfica que permite comprender las preferencias y 

necesidades específicas de cada segmento de consumidores. 

La segmentación de clientes ha demostrado su efectividad en diversos contextos, un 

ejemplo de ello, es un estudio realizado en India por Teoh (2023) quien reveló patrones 

significativos en las prioridades de los consumidores al considerar la compra de un 

vehículo, donde, el 31.9% priorizó el precio como factor decisivo, mientras que el 29.4% 

se enfocó en los criterios de calidad, demostrando una fuerte orientación hacia el valor 

y el rendimiento, adicionalmente, el 22.5% consideró la utilidad percibida como factor 

principal, y un 16.3% se centró en la marca, evidenciando una clara jerarquía en los 

criterios de preferencia y decisión de los consumidores del sector vehicular. 

Estos hallazgos se complementan con un estudio realizado en Perú por Chicoma et al. 

(2021), que profundiza en la influencia de factores psicográficos sobre la decisión de 

compra, entre los cuales revelaron que el estilo de vida y las necesidades influyen cada 

uno en un 75.6% sobre la decisión de compra, mientras que los factores internos 

impactan en un 73.5%, y los motivos de compra en un 77.5%, en consecuencia, se 

destaca la necesidad de integrar aspectos psicográficos en las estrategias de 

segmentación, sugiriendo que las empresas deben desarrollar enfoques holísticos que 

consideren tanto los aspectos funcionales como los psicológicos en sus estrategias de 

marketing y desarrollo de productos. 

Referente a la problemática local, en Tarapoto, el sector de venta de motos se observa 

que enfrenta un desafío significativo debido a la falta de una adecuada segmentación 

psicográfica de sus clientes, puesto que, los vendedores y gerentes de las tiendas de 

motocicletas reportan una creciente dificultad para entender y satisfacer las necesidades  
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específicas de sus compradores, así mismo, se aprecia las estrategias de marketing 

actuales no logran conectar efectivamente con los diferentes perfiles de consumidores, 

resultando en una disminución de las ventas y una menor lealtad de los clientes. 

De acuerdo con los mismos gerentes se viene presentando una baja tasa de conversión 

de visitas a compras efectivas, así como en la insatisfacción expresada por los clientes 

después de adquirir sus motos, así mismo, muchos compradores señalan que las 

motocicletas no se ajustan completamente a su estilo de vida o a sus expectativas, lo 

que sugiere una desconexión entre la oferta del mercado y las verdaderas preferencias 

de los consumidores; por otra parte, los dueños de las tiendas admiten su frustración al 

no poder anticipar adecuadamente las tendencias de compra o personalizar sus 

estrategias de venta. 

Además, se ha observado que las empresas enfrentan dificultades significativas en la 

adaptación de su oferta a las nuevas tendencias del mercado y las cambiantes 

preferencias generacionales, donde, los vendedores reportan una notable brecha entre 

las características de los productos ofrecidos y las expectativas de los consumidores 

más jóvenes, quienes buscan no solo un medio de transporte, sino una experiencia de 

movilidad que refleje su estilo de vida y valores personales. 

Así mismo, esta desconexión se agrava por la falta de herramientas y métodos 

modernos de análisis del consumidor, lo que resulta en estrategias de comunicación 

desalineadas con los canales y formatos preferidos por los diferentes segmentos del 

mercado, además, se ha identificado una resistencia significativa por parte de algunas 

empresas del sector para invertir en investigación de mercado y desarrollo de perfiles 

psicográficos detallados, principalmente debido a la percepción de que estos estudios 

representan un gasto más que una inversión. 

En consecuencia, esta situación podría suscitarse por la ausencia de un estudio 

profundo sobre los valores, actitudes y estilos de vida de los diferentes segmentos de 

clientes en Tarapoto, donde, la de inversión en investigación de mercado y la 

dependencia de métodos de segmentación obsoletos o genéricos han llevado a una 

comprensión superficial de las motivaciones de compra. En consecuencia, resulta en 

una oferta de productos y servicios que no resuenan con las aspiraciones y necesidades 

reales de los consumidores locales, afectando negativamente la preferencia de compra. 

Por lo tanto, este estudio es crucial para el sector de venta de motos en Tarapoto, ya 

que, de no abordarse adecuadamente, las consecuencias podrían ser severas, puesto 

que, la continua desconexión entre la oferta y la demanda podría llevar a una pérdida 

significativa de cuota de mercado frente a competidores más atentos a las necesidades 
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del cliente, además, la falta de una segmentación psicográfica efectiva podría resultar 

en inversiones mal dirigidas en marketing y desarrollo de productos, desperdiciando 

recursos valiosos y comprometiendo la rentabilidad a largo plazo de las empresas del 

sector. 

Para esta investigación se formuló como problema general: ¿Cuál es la relación entre 

la segmentación psicográfica y la preferencia de compra de clientes del sector de venta 

de motos, Tarapoto, 2024? y como problemas específicos: ¿Cuál es el estado de la 

segmentación psicográfica de clientes del sector de venta de motos, Tarapoto, 2024?, 

¿Cuál es el estado de la preferencia de compra de clientes del sector de venta de motos, 

Tarapoto, 2024?, ¿Cuál es la relación entre los estilos de vida y la preferencia de compra 

de clientes del sector de venta de motos, Tarapoto, 2024?, ¿Cuál es la relación entre la 

personalidad y la preferencia de compra de clientes del sector de venta de motos, 

Tarapoto, 2024?, ¿Cuál es la relación entre la actitud y la preferencia de compra de 

clientes del sector de venta de motos, Tarapoto, 2024? 

Al mismo tiempo se planteó como hipótesis general: Existe relación entre la 

segmentación psicográfica y la preferencia de compra de clientes del sector de venta de 

motos, Tarapoto, 2024 y como hipótesis especificas: H1: El estado de la segmentación 

psicográfica de clientes del sector de venta de motos, Tarapoto, 2024 es bajo, H2: El 

estado de la preferencia de compra de clientes del sector de venta de motos, Tarapoto, 

2024 es bajo, H3: Existe relación entre los estilos de vida y la preferencia de compra de 

clientes del sector de venta de motos, Tarapoto, 2024, H4: Existe relación entre la 

personalidad y la preferencia de compra de clientes del sector de venta de motos, 

Tarapoto, 2024 y H5: Existe relación entre la actitud y la preferencia de compra de 

clientes del sector de venta de motos, Tarapoto, 2024. 

Así mismo la investigación se planteó como objetivo general: Determinar la relación 

entre la segmentación psicográfica y la preferencia de compra de clientes del sector de 

venta de motos, Tarapoto, 2024 y como objetivos específicos: Identificar el estado de la 

segmentación psicográfica de clientes del sector de venta de motos, Tarapoto, 2024; 

identificar el estado de la preferencia de compra de clientes del sector de venta de motos, 

Tarapoto, 2024; establecer la relación entre los estilos de vida y la preferencia de compra 

de clientes del sector de venta de motos, Tarapoto, 2024; definir la relación entre la 

personalidad y la preferencia de compra de clientes del sector de venta de motos, 

Tarapoto, 2024; precisar la relación entre la actitud y la preferencia de compra de clientes 

del sector de venta de motos, Tarapoto, 2024. 

 



18 

La presente investigación se justificó por su potencial para generar un impacto 

significativo en el sector de venta de motos en Tarapoto, puesto que, proporcionará a las 

empresas del sector un diagnóstico detallado sobre la relación entre la segmentación 

psicográfica y las preferencias de compra de sus clientes y, este conocimiento permitirá 

implementar estrategias de marketing más efectivas y personalizadas, mejorando la 

conexión con los diferentes segmentos de consumidores, lo que se traducirá en un 

incremento en las ventas y una mayor lealtad de los clientes hacia las marcas locales. 

Finalmente, al abordar la segmentación psicográfica y su relación con las preferencias 

de compra, la investigación tiene el potencial de transformar la experiencia de compra 

de los consumidores, siempre y cuando las recomendaciones derivadas del estudio se 

implementen efectivamente, lo cual podría llevar a una mayor satisfacción del cliente, 

una mejor adaptación de los productos a los estilos de vida locales y un incremento en 

la confianza hacia las marcas de motocicletas en Tarapoto, además, no solo beneficiaría 

a los consumidores individuales, sino que también podría tener un impacto positivo en 

el desarrollo económico local. 
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CAPÍTULO II  

MARCO TEÓRICO 

 
2.1. Antecedentes de la investigación 

Para la construcción del trabajo se hizo una revisión de evidencias previas, entre los 

estudios internacionales se encontraron los siguientes de Blomker & Albrecht (2024) 

Alemania. Los hallazgos dieron a conocer que las variables psicográficas de cinco 

dominios (actitudes de riesgo, capacidad cognitiva, motivación, personalidad y estilo de 

toma de decisiones) influyen sobre el comportamiento de compra y los canales que los 

usuarios emplean con un p. valor de 0.000. Se concluye que la toma de decisiones puede 

verse afectada por factores situacionales y características de la decisión (es decir, 

factores externos), así como por las diferencias individuales del tomador de decisiones 

(es decir, factores internos). 

También, Agrawal (2024) al estudiar la identificación de modelos de segmentación de 

clientes y las diferencias del comportamiento del consumidor en el mercado hindú, 

encontró que la confianza, las anticipaciones sobre la eficacia, las previsiones de 

dedicación, la influencia externa tiene un fuerte impacto en las preferencia e intenciones 

de compra de los clientes, concluyendo que los aspectos psicológicos y sociales influyen 

en las preferencias de compra. 

De igual forma, en el estudio de estrategias de marketing y compras de los consumidores 

en Ghana, Gonu et al. (2022), encontraron que la promoción de ventas y la calidad 

percibida de los productos alientan a los consumidores al realizar sus mejores 

preferencias de compras con un p. valor de 0.000, este concluye que las preferencias 

son clave para promover el rendimiento empresarial, por ello, las empresas deben 

adoptar estrategias de marketing relevantes con el objetivo de promover las compras y 

la lealtad de los clientes y cumplir invariablemente los objetivos de rendimiento 

establecidos. 

En cuanto a los estudios nacionales, se presenta la investigación de Galvez (2024), en 

la ciudad de Piura, se muestra que los hallazgos dieron a conocer que los aspectos 

psicográficos, geográficos, demográficos y los conductuales se asociaron con la 

preferencia de compra con un p. valor de 0.000, los factores principales fueron la 

durabilidad de compra en un 30.8% y el ahorro en un 33.6%, concluyendo así que la 

garantía, el precio accesible, la calidad del producto son elementos que influyen en la 

preferencia del consumidor, por ende, las estrategias de marketing deben enfocarse a 

saciar estas necesidades de los usuarios a fin de acrecentar la posición en el mercado 
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y aumentar los niveles de rentabilidad. 

De la misma manera el estudio de Rodríguez (2022) en Lima, permitió encontrar como 

hallazgo conocer que la calidad deservicio es valorada en la preferencia de compra 

siendo valorada en un nivel bueno en un 48.4%, al igual que los canales de 

comunicación en un 63.3%, la orientación al cliente en un nivel regular en un 62.1%, por 

otro lado, la presencia de compra es alta en un 53.6%, además, estadísticamente se 

comprobó que la atención de compra se relacionó con un p.valor de 0.00 con la 

preferencia de compra, concluyendo así que la gestión efectiva de la calidad de servicio, 

los canales de comunicación y la orientación al cliente son factores determinantes para 

mejorar las preferencias de compra. 

Por último, entre los estudios nacionales en Trujillo, la investigación de Vásquez (2022) 

Trujillo, los hallazgos dieron a conocer que el e-commerce generan un impacto sobre la 

decisión de compra con un p.valor de 0.000 con un Rho de 0.722, además, la decisión 

de compra fue regular en un 47.7%, además, aspecto como la personalización (Rho 

0.638),diferenciación (Rho 0.741), la satisfacción (Rho 0.788) son aspectos que 

repercuten sobre la decisión de compra, concluyendo así que el e-commerce ha llegado 

a ser un elemento decisivo en la decisión de compra moderna, donde la personalización, 

diferenciación y satisfacción del cliente son pilares fundamentales que las empresas 

deben fortalecer. 

Entorno a las investigaciones realizadas a nivel local de Ramírez y García (2022) se 

observa que esta investigación realizada en la ciudad de Tarapoto, muestra que el WOM 

genera un impacto sobre la decisión de compra con un p. valor de 0.00 y un valor Rho 

de 0.643, sin embargo la decisión de compra es débil en un 64%, además, 

estadísticamente el WOM impacta sobre el análisis previo a la compra, la percepción del 

entorno social, las circunstancias temporales y la estimación del riesgo el p. valor fue 

igual a 0.000. Se concluye que es necesario gestionar estratégicamente la comunicación 

informal para fortalecer la confianza del consumidor y mejorar la efectividad de las 

tácticas comerciales 

De igual manera, el estudio de Sánchez y Chávez (2021) de la ciudad de Tarapoto, se 

encontró que el 73.4% presentó un nivel bueno de decisión de compra, además, 

estadísticamente los influencers impactan sobre este proceso con un p. valor de 0.000. 

Se concluye que los influencers se han convertido en actores clave en el proceso de 

decisión de compra contemporáneo, siendo necesario seleccionar y colaborar 

estratégicamente con estos líderes de opinión para generar contenido auténtico y 

relevante que conecte efectivamente con el público objetivo. Finalmente, el estudio de 
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Acosta (2019), encontró que los factores de marketing mix impactan sobre la decisión 

de compra con un p.valor de 0.000 y un coeficiente de 0.524, asimismo, aspecto como 

la promoción, precio, plaza, los procesos de compra, la apariencia física impactan sobre 

la decisión de compra en todos los casos el p. valor de 0.000. Se concluye que la 

integración efectiva de los elementos del marketing mix es fundamental para influir 

positivamente en la decisión de compra, siendo necesario un enfoque holístico que 

considere no solo los aspectos tradicionales sino también los procesos y la apariencia 

física para crear una experiencia de compra completa y satisfactoria. 

2.2. Fundamentos teóricos 

2.2.1. Segmentación psicográfica Conceptualización de la segmentación 

psicográfica 

En palabras de Liu et al. (2019) es una táctica comercial que segmenta el mercado en 

conjuntos según rasgos psicológicos, estilos de vida, valores y actitudes de los 

consumidores, por ende, según Quach & Lee (2021) este enfoque va más allá de los 

datos demográficos tradicionales, profundizando en la personalidad y las motivaciones 

intrínsecas que impulsan las decisiones de compra, además, al analizar factores como 

las acciones, inclinaciones y puntos de vista de las personas, así como sus rasgos de 

personalidad y actitudes hacia diversos aspectos de la vida, las organizaciones pueden 

lograr una comprensión más detallada de sus posiciones. 

La implementación de la segmentación psicográfica implica la utilización de diversas 

técnicas de investigación, como encuestas detalladas, entrevistas en profundidad y 

análisis de comportamiento en línea, para construir perfiles completos de los 

consumidores, de acuerdo con Gajanová et al. (2021) estos perfiles no solo incluyen 

información sobre qué compran los clientes, sino también por qué lo hacen, revelando 

las motivaciones subyacentes que impulsan sus decisiones, por ende, al comprender 

estos aspectos psicológicos, las empresas pueden anticipar tendencias de consumo, 

desarrollar productos innovadores que satisfagan necesidades no expresadas y crear 

conexiones emocionales más fuertes con sus clientes. 

2.2.1.1. Importancia de la segmentación psicográfica 

Como señalaron Koziel & Shen (2023) cumple una función fundamental en el mercado 

moderno al proporcionar un entendimiento detallado y sutil de los consumidores, más 

allá de las simples categorías demográficas, por ende, radica en la capacidad de revelar 

las motivaciones subyacentes, valores y estilos de vida que influyen en las elecciones 

de adquisición, permitiendo a las empresas desarrollar tácticas de promoción altamente 

efectivas y personalizadas. Por tanto, según Smith et al. (2021) no solo mejora la eficacia 
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de las campañas de marketing, sino que también fomenta una mayor lealtad del cliente 

al demostrar una comprensión genuina de sus deseos y preocupaciones. 

Además, como reflejaron Blomker & Albrecht (2024) es fundamental para la innovación 

de productos y la diferenciación de marca en mercados altamente competitivos, debido a 

que, al comprender las tendencias de estilo de vida y los valores emergentes de 

diferentes segmentos, las empresas pueden anticipar cambios en las preferencias del 

consumidor y desarrollar ofertas que satisfagan necesidades no expresadas. En última 

instancia, como señalaron Nadanyiova et al. (2020) esta variable permite crear 

conexiones más profundas y significativas entre las marcas y los consumidores, lo que 

se traduce en una ventaja competitiva sostenible y un crecimiento a largo plazo para las 

empresas. 

2.2.1.2. Teorías asociadas a la segmentación psicográfica 

Para fines del estudio se aborda la teoría de los valores y estilos de Vida (VALS), 

desarrollada por Arnold Mitchell en la década de 1970, representa un enfoque innovador 

en la segmentación de mercado al clasificar a los consumidores en grupos distintivos 

basados en sus valores personales y patrones de vida, de acuerdo con Adolphson (2022) 

este modelo va más allá de las características demográficas tradicionales, 

profundizando en las motivaciones psicológicas que impulsan las decisiones de compra. 

Bajo esta teoría originalmente identificó nueve segmentos de consumidores, cada uno 

con un conjunto único de valores, actitudes y comportamientos, estos segmentos 

abarcan desde los "Innovadores", que son líderes en el cambio y la adopción de nuevas 

ideas, hasta los "Supervivientes", que se centran en satisfacer necesidades básicas y 

seguridad. 

El marco de esta teoría proporciona a las organizaciones según Erol (2021) una 

herramienta poderosa para comprender y predecir el comportamiento del consumidor, 

permitiendo el desarrollo de estrategias de marketing más efectivas y personalizadas, 

por ende, al entender los valores fundamentales y las motivaciones de cada segmento, 

las empresas pueden adaptar sus productos, servicios y mensajes publicitarios para 

resonar más profundamente con sus audiencias objetivo. Por otra parte, según Kautish 

et al. (2022) se señala que esta teoría ha sido ampliamente adoptada y refinada a lo largo 

de los años, demostrando su relevancia continua en la comprensión de los matices del 

comportamiento del consumidor. 

2.2.1.3. Dimensiones de la segmentación psicográfica 

De acuerdo con Correa et al. (2024) es una técnica avanzada de división del mercado 

que clasifica a los compradores en categorías en función de sus atributos psicológicos, 
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que incluyen rasgos de personalidad, principios, posturas, preferencias y modos de vida, 

en comparación con la segmentación demográfica tradicional, este enfoque busca 

comprender las motivaciones intrínsecas y los patrones de comportamiento que 

impulsan las decisiones de compra. En consecuencia, al analizar factores como las 

actividades que disfrutan los consumidores, sus opiniones sobre diversos temas, sus 

aspiraciones y su visión del mundo, la segmentación psicográfica proporciona una 

imagen más completa. 

Estilos de vida. Se refiere a los patrones distintivos de comportamiento, actitudes y 

preferencias que caracterizan a un grupo de consumidores, por ende, este enfoque 

examina cómo las personas eligen gastar su tiempo y dinero, reflejando sus valores y 

prioridades en la vida cotidiana. Además, los estilos de vida abarcan aspectos como las 

actividades recreativas, intereses personales, opiniones sobre temas sociales y 

culturales, y hábitos de consumo, por tanto, al analizar estos patrones, las empresas 

pueden identificar grupos de consumidores con características similares, permitiéndoles 

desarrollar productos y estrategias de marketing que se alineen con los clientes (Correa 

et al., 2024). 

Actividades. Se refieren a las acciones observables que los consumidores realizan 

regularmente, lo cual incluye hábitos de trabajo, pasatiempos, eventos sociales, 

vacaciones, entretenimiento y compras (Correa et al., 2024). 

Intereses. Representan los temas, objetos o eventos que captan la atención y 

entusiasmo de los consumidores, así mismo, pueden incluir preferencias en moda, 

comida, tecnología, familia, o recreación (Correa et al., 2024). 

Opiniones. Son las ideas, juicios y creencias que los consumidores tienen sobre sí 

mismos, otros, productos, marcas y el mundo en general, además, incluyen visiones 

políticas, económicas, culturales y sociales (Correa et al., 2024). 

Personalidad. Se refiere a los rasgos psicológicos duraderos y distintivos que influyen 

en el comportamiento de un individuo en diversas situaciones, incluyendo sus 

decisiones de compra, por tanto, este concepto abarca características como la 

extroversión, la apertura a nuevas experiencias, la estabilidad emocional, la amabilidad 

y la escrupulosidad, en consecuencia, al comprender los rasgos de personalidad 

predominantes en diferentes segmentos de mercado, las empresas pueden adaptar sus 

productos, servicios y comunicaciones para apelar a las inclinaciones naturales de sus 

consumidores objetivo (Correa et al., 2024). 
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Extroversión. Es un rasgo de personalidad caracterizado por la orientación de un 

individuo hacia el entorno externo; por lo tanto, los individuos extrovertidos suelen ser 

comunicativos, proactivos y buscan experiencias externas de estimulación. Este rasgo 

puede influir en preferencias por productos que faciliten la interacción social o 

experiencias compartidas (Correa et al., 2024). 

Inestabilidad. Se refiere a la tendencia a experimentar emociones negativas como 

ansiedad, depresión o ira; en segmentación, puede indicar preferencias por 

productos que ofrezcan comodidad, seguridad o reducción del estrés, influyendo en 

estrategias de marketing enfocadas en bienestar y tranquilidad (Correa et al., 2024). 

Socialización. Es un rasgo que refleja la tendencia a ser cooperativo, compasivo y 

considerar las necesidades de otros. Así mismo puede indicar preferencias por 

productos éticos, sostenibles o que promuevan el bienestar social, influyendo en 

estrategias que enfaticen la responsabilidad social corporativa (Correa et al., 2024). 

Apertura para la experiencia. Indica la disposición a buscar nuevas experiencias, ser 

creativo y tener curiosidad intelectual. Además, sugiere preferencias por productos 

innovadores, variedad en las ofertas y experiencias únicas, influyendo en estrategias 

que resalten la novedad y la exploración (Correa et al., 2024). 

Escrupulosidad. Se refiere a la tendencia a ser organizado, responsable y orientado a 

metas. Además, puede indicar preferencias por productos de alta calidad, duraderos y 

que mejoren la eficiencia, influyendo en estrategias que enfaticen la confiabilidad y el 

valor a largo plazo (Correa et al., 2024). 

Actitud. Hace referencia a las inclinaciones aprendidas que determinan una reacción 

coherente, ya sea favorable o desfavorable, hacia un objeto, persona o contexto 

específico. En consecuencia, las actitudes se componen de tres aspectos: el cognitivo 

(creencias y conocimientos), el afectivo (emociones y sentimientos) y el conductual 

(tendencias a actuar). En este sentido son cruciales para predecir e influir en el 

comportamiento de compra, por ende, al segmentar el mercado basándose en actitudes, 

las empresas pueden identificar grupos de consumidores con predisposiciones similares 

y desarrollar estrategias adecuadas (Correa et al., 2024).  

Cognitivo. Se refiere a las creencias, pensamientos y atributos que se asocian con un 

objeto, por tanto, implica el conocimiento y las percepciones que los consumidores 

tienen sobre un producto o marca, influyendo en cómo se presenta la información del 

producto (Correa et al., 2024). 
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Afectivo. Se relaciona con los sentimientos y emociones asociados con un objeto, en 

este sentido las respuestas emocionales de los consumidores hacia una marca o 

producto, influyendo en estrategias que buscan crear conexiones emocionales positivas 

(Correa et al., 2024). 

Comportamiento. Se refiere a las acciones o intenciones de comportamiento hacia un 

objeto, además, se traduce en la predisposición a comprar o usar un producto, 

influyendo en estrategias que buscan facilitar y motivar la acción de compra (Correa et al., 

2024). 

2.2.2. Preferencia de compra Conceptualización de la preferencia de 

compra 

Como expresaron Ramachandran & Basariya (2020) se refiere a la inclinación o 

predisposición de un consumidor hacia la adquisición de ciertos productos o servicios 

sobre otros disponibles en el mercado, además, este concepto es fundamental en el 

marketing y el comportamiento del consumidor, ya que refleja la combinación de factores 

psicológicos, sociales, culturales y personales que influyen en las decisiones de compra. 

Como señalaron Sharma & Srivastav (2023) las preferencias de compra se forman a 

través de experiencias previas, percepciones de marca, influencias sociales, valores 

personales y necesidades específicas del consumidor. 

Las preferencias de compra no son estáticas; pueden evolucionar con el tiempo en 

respuesta a cambios en el estilo de vida, tendencias del mercado, innovaciones 

tecnológicas o alteraciones en las circunstancias personales del consumidor, como 

argumentaron Kung et al. (2020) factores como la calidad percibida, el precio, la 

conveniencia, la sostenibilidad y la imagen de marca juegan roles importantes en la 

formación y modificación de estas preferencias; además, las preferencias de compra 

están estrechamente asociados con el proceso de decisión del consumidor, afectando 

cada fase desde la identificación de la necesidad hasta la valoración posterior a la 

compra, además, las empresas que logran entender y anticipar las preferencias de 

compra de sus clientes pueden obtener una ventaja competitiva significativa. 

2.2.2.1. Importancia de abordar la preferencia de compra 

Como explicaron Dholakia & Pandya (2023) esta variable es fundamental, ya que actúa 

como un puente crucial entre las estrategias de las empresas y el comportamiento real 

de los consumidores, por ende, comprender las preferencias de compra permite a las 

organizaciones diseñar productos y servicios que se alineen perfectamente con las 

necesidades y deseos de su público objetivo, aumentando significativamente las 



26 

probabilidades de éxito en el mercado. Además, según Ravinder & Sreeramulu (2021) 

esta comprensión profunda facilita la creación de campañas de marketing más efectivas 

y personalizadas, que resuenan con los valores y aspiraciones de los consumidores. 

Por otro lado, la importancia se extiende más allá del ámbito empresarial, influyendo en 

la economía y la sociedad en general, dado que, según Cao & Wang (2024) las 

preferencias colectivas de los consumidores pueden impulsar innovaciones, promover 

prácticas empresariales más éticas y sostenibles, y moldear industrias enteras, además, 

comprender las preferencias es crucial para la formulación de políticas públicas y 

regulaciones de mercado, ya que ayuda a los legisladores a tomar decisiones 

informadas que protegen los intereses de los consumidores mientras fomentan un 

entorno empresarial saludable. 

2.2.2.2. Teorías asociadas a la preferencia de compra 

Para fines del estudio se aborda teoría de la disonancia cognitiva, propuesta por Leon 

Festinger en 1957, de acuerdo con Mustafa & İlke (2019) es un concepto psicológico 

fundamental que explica cómo las personas manejan la inconsistencia entre sus 

creencias, actitudes y comportamientos, en consecuencia, bajo esta teoría, cuando un 

individuo experimenta una discrepancia entre dos cogniciones (pensamientos, 

creencias o actitudes) o entre una cognición y un comportamiento, se produce un estado 

de incomodidad psicológica llamado disonancia cognitiva. 

En el contexto de las preferencias de compra, la disonancia cognitiva puede surgir 

cuando un consumidor toma una decisión de compra que entra en conflicto con sus 

creencias previas o cuando se enfrenta a información que contradice su elección, 

además, según Yakin et al. (2023) en el ámbito del comportamiento del consumidor esta 

teoría ayuda a explicar cómo los individuos justifican sus decisiones de compra después 

de realizarlas, además, es particularmente relevante en situaciones de compras 

importantes o de alto riesgo, donde la inversión emocional y financiera es significativa. 

2.2.2.3. Dimensiones de la preferencia de compra 

De acuerdo con Papanicolau et al. (2022) es un constructo multidimensional que refleja 

la tendencia de los consumidores a seleccionar determinados productos, servicios o 

marcas sobre otras opciones disponibles en el mercado, por tanto, este concepto 

engloba una compleja interacción de factores cognitivos, emocionales y conductuales 

que guían las decisiones de consumo. Además, estas preferencias se forman a través 

de la experiencia personal, la influencia social, los valores culturales y las estrategias de 

marketing, y pueden variar según el contexto y el tiempo, también representan la 
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culminación de procesos de evaluación en los que los consumidores sopesan atributos 

y alineación con su identidad. 

Aspecto cognitivo. Se refiere al componente racional y analítico del proceso de 

decisión del consumidor, así mismo, engloba el conocimiento, las creencias y los 

pensamientos que un individuo tiene sobre un producto, servicio o marca, además, este 

aspecto incluye la evaluación de características tangibles como la calidad, el precio, la 

funcionalidad y el rendimiento, así como la comparación con alternativas disponibles. 

En consecuencia, la comprensión del aspecto cognitivo es crucial para las empresas al 

desarrollar estrategias de marketing que destaquen los atributos racionales de sus 

ofertas a fin de destacar sobre los competidores (Papanicolau et al., 2022). 

Conocimientos sobre las características del producto: Este concepto se refiere al 

nivel de información y comprensión que un consumidor posee acerca de los atributos, 

funcionalidades y especificaciones de un producto, además, incluye el entendimiento de 

sus características técnicas, beneficios, usos y limitaciones. Un mayor conocimiento 

sobre las características del producto permite a los consumidores tomar decisiones más 

informadas (Papanicolau et al., 2022). 

Importancia percibida en la relación calidad-precio: Este aspecto refleja la 

evaluación subjetiva del consumidor sobre el valor que ofrece un producto en relación 

con su costo e implica un balance entre la calidad percibida y el precio pagado. Los 

consumidores buscan maximizar esta relación, buscando productos que ofrezcan la 

mejor calidad posible al precio más razonable (Papanicolau et al., 2022). 

Aspecto afectivo. Se centra en las emociones, sentimientos y estados de ánimo que 

influyen en las decisiones del consumidor, así mismo, este componente abarca las 

respuestas emocionales que los productos, servicios o marcas evocan en los individuos, 

incluyendo sensaciones de placer, excitación, nostalgia o incluso ansiedad; en base a 

ello, las empresas deben aprovechar este aspecto a través de estrategias de branding 

emocional y experiencias de compra diseñadas para evocar sentimientos positivos. Por 

tanto, la comprensión del componente afectivo permite crear mensajes publicitarios que 

resuenan emocionalmente con su público objetivo (Papanicolau et al., 2022). 

Atributos diferenciadores del producto: Hacen referencia a las cualidades distintivas 

o superiores que diferencian a un producto de sus competidores en el mercado, estos 

atributos pueden ser tangibles (como características técnicas avanzadas) o intangibles 

(como la imagen de marca). Su identificación y comunicación efectiva son 

fundamentales en las estrategias de posicionamiento de producto (Papanicolau et al., 

2022). 
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Satisfacción por el producto. Es la evaluación post-compra que realiza el consumidor, 

comparando sus expectativas previas con el rendimiento real del producto, además, 

refleja el grado en que el producto cumple o supera las necesidades y deseos del 

consumidor (Papanicolau et al., 2022). 
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CAPÍTULO III  

MATERIALES Y MÉTODOS 

3.1. Ámbito y condiciones de la investigación 

3.1.1. Contexto de la investigación Ubicación política 

El presente estudio se llevó a cabo en la ciudad de Tarapoto, capital de la provincia de 

San Martín, ubicada en el departamento de San Martín, Perú, además, Tarapoto es 

conocida como la "Ciudad de las Palmeras" y es una de las principales urbes de la región 

amazónica peruana. Políticamente, Tarapoto forma parte del distrito del mismo nombre, 

siendo uno de los 14 distritos que conforman la provincia de San Martín. 

3.1.1.1. Ubicación geográfica 

Geográficamente Tarapoto se encuentra situada en la selva alta del noreste peruano, 

específicamente en el valle de los ríos Cumbaza y Shilcayo, sus coordenadas 

geográficas son 6°29'16’’ de latitud sur y 76°22'18’’ de longitud oeste. La ciudad se 

asienta a una altitud promedio de 350 metros sobre el nivel del mar, lo que le confiere un 

clima tropical húmedo característico de la región, así mismo, está estratégicamente 

ubicada en el punto de convergencia de importantes vías de comunicación que la 

conectan con otras ciudades de la Amazonía y la costa peruana, factor que influye 

significativamente en su dinámica comercial y en la demanda de vehículos motorizados 

como las motocicletas. 

 
Figura 1  

Ubicación geográfica de Tarapoto 
Nota. Google Maps 
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3.1.2. Periodo de ejecución 

La investigación se llevó a cabo en el periodo del 2025. 

3.1.3. Autorizaciones y permisos 

No aplica. 

3.1.4. Control ambiental y protocolos de bioseguridad 

No aplica. 

3.1.5. Aplicación de principios éticos internacionales 

En el desarrollo de este estudio se siguió estrictamente varios principios éticos 

fundamentales para garantizar la integridad de la investigación y el respeto a los 

participantes, por lo tanto, se aplicó el principio de respeto a la autonomía, asegurando 

que todos los participantes sean informados completamente sobre la naturaleza, 

propósito y procedimientos del estudio, así como de sus derechos como participantes. 

Se obtuvo la autorización informada de cada persona antes de su participación, 

destacando que esta es completamente opcional y que pueden desistir en cualquier 

momento sin repercusiones negativas. La confidencialidad y privacidad de los 

participantes serán protegidas rigurosamente, garantizando que toda la información 

personal sea tratada con el máximo cuidado y solo se utilice para los fines específicos 

de la investigación, por tanto, los datos recolectados han sido anonimizados y se 

almacenaron de forma segura, con acceso restringido solo al equipo de investigación. 

El principio de beneficencia se aplicó asegurando que la investigación busque maximizar 

los beneficios para los participantes y la comunidad empresarial de Tarapoto, mientras 

se minimizan los posibles riesgos o incomodidades; de igual forma, el principio de no 

maleficencia se observó cuidadosamente, evitando cualquier acción que pueda causar 

daño a los participantes o a las empresas involucradas. La justicia ha sido un principio 

rector, garantizando que la elección de los participantes sea justa y que los beneficios 

y las responsabilidades de la investigación se distribuyan de manera equitativa. Además, 

se mantuvo la integridad científica a lo largo de todo el proceso de investigación, 

garantizando la objetividad en la recolección, análisis e interpretación de los datos y, se 

evitó cualquier forma de sesgo o manipulación de resultados, y se reportarán todos los 

hallazgos de manera transparente y honesta, incluso aquellos que puedan ser contrarios 

a las hipótesis iniciales o a los intereses de los patrocinadores. Finalmente, se respetó 

la propiedad intelectual, citando adecuadamente todas las fuentes utilizadas y 

reconociendo las contribuciones de otros investigadores o participantes. 
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3.2. Sistema de variables 

3.2.1. Variable Independiente: Segmentación psicográfica. 

Variable empírica 1: Estilos de vida cuyos indicadores son actividades, intereses 

y, opiniones. 

Variable empírica 2: Personalidad cuyos indicadores son extroversión, inestabilidad, 

socialización, apertura para la experiencia y, escrupulosidad. 

Variable empírica 3: Actitud cuyos indicadores son cognitivo, afectivo y, 

comportamiento 

3.2.2. Variable dependiente: Preferencia de compra 

Variable empírica 1: Aspecto cognitivo cuyos indicadores son conocimientos sobre las 

características del producto e importancia percibida de en la relación calidad-precio 

Variable empírica 2: Aspecto afectivo cuyos indicadores son atributos diferenciadores 

del producto y satisfacción por el producto. 

Tabla 1  

Descripción del objetivo específico 01 

Objetivo específico № 1: Identificar el estado de la segmentación psicográfica  

de clientes del sector de venta de motos, Tarapoto, 2024. 

Variable abstracta         Variable concreta Medio de registro 
 

Unidad de medida 
 

Segmentación 

psicográfica 

 
          Estilos de vida 

          Personalidad 

          Actitud 

Cuestionario Ordinal 

Nota. Elaboración propia 

 

Tabla 2 

Descripción del objetivo específico 02 

Objetivo específico № 2: Identificar el estado de la preferencia de compra de clientes del sector 

de venta de motos, Tarapoto, 2024. 

Variable abstracta        Variable concreta Medio de registro 
 

Unidad de medida 
 

  Preferencia de compra 

 
       Aspecto cognitivo 

        Aspecto afectivo 
Cuestionario Ordinal 

Nota: Elaboración propia  
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Tabla 3 

Descripción del objetivo específico 03 

Objetivo específico № 3: Establecer la relación entre los estilos de vida y la preferencia de compra 

de clientes del sector de venta de motos, Tarapoto, 2024. 

Variable abstracta     Variable concreta Medio de registro 
 

Unidad de medida 
 

    

Estilos de vida 

     Actividades 

       Intereses 

       Opiniones 

Cuestionario Ordinal 

Nota: Elaboración propia 

 

Tabla 4 

Descripción del objetivo específico 04 

Objetivo específico № 4: Definir la relación entre la personalidad y la preferencia de compra 

de clientes del sector de venta de motos, Tarapoto, 2024. 

Variable abstracta   Variable concreta Medio de registro 
 

Unidad de medida 
 

Personalidad 

 

   Extroversión 

   Inestabilidad 

   Socialización 

   Apertura para la experiencia 

   Escrupulosidad 

 

 

Cuestionario 

 

 

Ordinal 

Nota: Elaboración propia 

 

Tabla 5 

Descripción del objetivo específico 05 

Objetivo específico № 5: Precisar la relación entre la actitud y la preferencia de compra de clientes 

del sector de venta de motos, Tarapoto, 2024. 

Variable abstracta Variable concreta Medio de registro 
 

Unidad de medida 
 

 

Actitud 

 
            Cognitivo 

           Afectivo 

Comportamiento 

Cuestionario Ordinal 

Nota: Elaboración propia 
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3.3. Procedimientos de la investigación 

3.3.1. Objetivo específico 1 

El procedimiento de obtención de información para el primer objetivo específico de este 

estudio se desarrollará de manera metódica y respetando los principios éticos, por tanto, 

inicialmente, se estableció contacto con los clientes potenciales de motocicletas en 

diversos puntos de afluencia de Tarapoto, como centros comerciales, concesionarios de 

motos y eventos relacionados con vehículos motorizados, además, se explicó a los 

participantes el propósito del estudio.  

Tras ello, se aplicó los cuestionarios de manera presencial, asistiendo a los participantes 

en caso de dudas sin influir en sus respuestas, una vez completados, se revisarán 

minuciosamente para asegurar que estén correctamente llenados y no haya datos 

faltantes. Posteriormente, se traspasó los datos a una base en Excel, donde se realizó 

un análisis descriptivo inicial mediante tablas de frecuencia y gráficos para obtener una 

visión general de las respuestas. Se realizó el análisis de evaluación correspondiente y 

se generó las tablas de resultados siguiendo el formato APA. Finalmente, se procedió a 

la redacción del informe final, interpretando los resultados obtenidos, discutiéndolos 

a la luz de la literatura existente y formulando las conclusiones y recomendaciones 

pertinentes para el sector de venta de motos en Tarapoto. 

3.3.2. Objetivo específico 2 

Para el segundo objetivo específico el procedimiento de obtención de información para 

el primer objetivo específico de este estudio se desarrolló de manera metódica y 

respetando los principios éticos, por tanto, inicialmente, se estableció contacto con los 

clientes potenciales de motocicletas en diversos puntos de afluencia de Tarapoto, como 

centros comerciales, concesionarios de motos y eventos relacionados con vehículos 

motorizados, además, se explicará a los participantes el propósito del estudio. 

Tras ello, se aplicó los cuestionarios de manera presencial, asistiendo a los participantes 

en caso de dudas sin influir en sus respuestas, una vez completados, se revisarán 

minuciosamente para asegurar que estén correctamente llenados y no haya datos 

faltantes. Posteriormente, se traspasó los datos a una base en Excel, donde se realizó 

un análisis descriptivo inicial mediante tablas de frecuencia y gráficos para obtener una 

visión general de las respuestas. Se realizó el análisis de evaluación correspondiente y 

se generó tablas de resultados siguiendo el formato APA. Finalmente, se procedió a la 

redacción del informe final, interpretando los resultados obtenidos, discutiéndolos a la 

luz de la literatura existente y formulando las conclusiones y recomendaciones 
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pertinentes para el sector de venta de motos en Tarapoto. 

3.3.3. Objetivo específico 3 

Las actividades orientadas para el tercer objetivo específico inicialmente se estableció 

contacto con los clientes potenciales de motocicletas en diversos puntos de afluencia de 

Tarapoto, como centros comerciales, concesionarios de motos y eventos relacionados 

con vehículos motorizados, además, se explicó a los participantes el propósito del 

estudio. Tras ello, se aplicó los cuestionarios de manera presencial, asistiendo a los 

participantes en caso de dudas sin influir en sus respuestas, una vez completados, se 

revisarán minuciosamente para asegurar que estén correctamente llenados y no haya 

datos faltantes. 

Posteriormente, se traspasó los datos a una base en Excel, donde se realizó un análisis 

descriptivo inicial mediante tablas de frecuencia y gráficos para obtener una visión 

general de las respuestas y, a continuación, se importó los datos al programa estadístico 

SPSS versión 26, en este software, se procedió a analizar la normalidad de los datos 

mediante la prueba de Kolmogorov-Smirnov, ya que la muestra es mayor a 50 unidades, 

así mismo, si los resultados de esta prueba arrojan valores superiores a 0.05 en ambas 

variables, se aplicó la prueba de clasificación de Rho Spearman para datos no 

paramétricos. Se realizó el análisis de evaluación correspondiente y se generó las tablas 

de resultados siguiendo el formato APA y, finalmente, se procedió a la redacción del 

informe final, interpretando los resultados obtenidos, discutiéndolos a la luz de la 

literatura existente y formulando las conclusiones y recomendaciones pertinentes para 

el sector de venta de motos en Tarapoto. 

3.3.4. Objetivo específico 4 

Las actividades orientadas para el cuarto objetivo específico inicialmente, se estableció 

contacto con los clientes potenciales de motocicletas en diversos puntos de afluencia de 

Tarapoto, como centros comerciales, concesionarios de motos y eventos relacionados 

con vehículos motorizados, además, se explicó a los participantes el propósito del 

estudio. Tras ello, se aplicó los cuestionarios de manera presencial, asistiendo a los 

participantes en caso de dudas sin influir en sus respuestas, una vez completados, se 

revisó minuciosamente para asegurar que estén correctamente llenados y no haya datos 

faltantes. 

Posteriormente, se traspasó los datos a una base en Excel, donde se realizó un análisis 

descriptivo inicial mediante tablas de frecuencia y gráficos para obtener una visión 

general de las respuestas y, a continuación, se importó los datos al programa estadístico 
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SPSS versión 26, en este software, se procederá a analizar la normalidad de los datos 

mediante la prueba de Kolmogorov-Smirnov, ya que la muestra es mayor a 50 unidades, 

así mismo, si los resultados de esta prueba arrojaron valores superior a 0.05 en ambas 

variables, se aplicó la prueba de clasificación de Rho Spearman para datos no 

paramétricos. Se realizó el análisis de evaluación correspondiente y se generó las tablas 

de resultados siguiendo el formato APA y, finalmente, se procedió a la redacción del 

informe final, interpretando los resultados obtenidos, discutiéndolos a la luz de la 

literatura existente y formulando las conclusiones y recomendaciones pertinentes para 

el sector de venta de motos en Tarapoto. 

3.3.5. Objetivo específico 5 

Las actividades orientadas para el quinto objetivo específico inicialmente se estableció 

contacto con los clientes potenciales de motocicletas en diversos puntos de afluencia de 

Tarapoto, como centros comerciales, concesionarios de motos y eventos relacionados 

con vehículos motorizados. Tras ello, se aplicó los cuestionarios de manera presencial, 

asistiendo a los participantes en caso de dudas sin influir en sus respuestas, una vez 

completados, se revisó minuciosamente para asegurar que estén correctamente 

llenados y no haya datos faltantes. 

Posteriormente, se traspasó los datos a una base en Excel, donde se realizó un análisis 

descriptivo inicial mediante tablas de frecuencia y gráficos para obtener una visión 

general de las respuestas y, a continuación, se importó los datos al programa estadístico 

SPSS versión 26, en este software, se procederá a analizar la normalidad de los datos 

mediante la prueba de Kolmogorov-Smirnov, ya que la muestra es mayor a 50 unidades, 

así mismo, los resultados de esta prueba arrojan valores superiores a 0.05 en ambas 

variables, se aplicó la prueba de clasificación de Rho Spearman para datos no 

paramétricos. Se realizó el análisis de evaluación correspondiente y se generó las tablas 

de resultados siguiendo el formato APA y, finalmente, se procedió a la redacción del 

informe final, interpretando los resultados obtenidos, discutiéndolos a la luz de la 

literatura existente y formulando las conclusiones y recomendaciones pertinentes para 

el sector de venta de motos en Tarapoto. 

3.3.6. Diseño de la investigación 

El desarrollo de esta investigación siguió un tipo aplicada, que según Ñaupas et al. 

(2018) señalaron que este tipo de investigación se caracteriza por su interés en la 

aplicación de los conocimientos teóricos a determinada situación concreta y las 

consecuencias prácticas que de ella se derivan, en coherencia a ello, se busca conocer 

para hacer, para actuar, para construir, para modificar el problema analizado. Además, 



36 

 𝑛: 
𝐸2(𝑁 − 1) + 𝑍2𝑝𝑞 

Z = 1.96 
 

E = 0.05  

p = 0.5  

q = 0.5  

N = 46602  

 

 
n = 

 
 3.8416 * 0.25 * 46602  

0.0025 * 46601 + 0.9604 

 44756.5608 

117.46 
= 381

 

el estudio se estructuró con un enfoque cuantitativo, Hernández y Mendoza (2018) 

sostienen que este enfoque emplea la recopilación de datos para validar hipótesis 

fundamentadas en mediciones numéricas y análisis estadísticos, con el objetivo de 

determinar patrones de comportamiento y verificar teorías. En este sentido, la 

investigación buscó cuantificar la relación entre las variables de interés utilizando 

métodos estadísticos para analizar los datos recopilados. 

El estudio se estructuró con un nivel correlacional siguiendo lo expuesto por Arias y 

Covinos (2020) su finalidad es examinar la conexión que existe entre dos o más ideas, 

categorías o variables. En este contexto, la investigación buscó determinar la relación 

existente entre las variables permitiendo así comprender cómo estas se asocian en el 

mercado local. 

La población del estudio estuvo conformada por 46,602 personas en Tarapoto. Según 

Ñaupas et al. (2018) se refiere al conjunto completo de todos los factores (unidades de 

análisis) que integran el entorno físico en el que se realiza la investigación. En este caso, 

la población comprende a los habitantes de Tarapoto que son potenciales compradores 

de motocicletas, al mismo tiempo se obtuvo como data de las concesionarias de venta 

de motos. Esta delimitación permite abarcar un grupo representativo de individuos que 

logró influir en el mercado de motos de la ciudad. Se empleó la siguiente fórmula para 

la delimitación del tamaño de la muestra: 

𝑍2𝑝𝑞𝑁 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

n =  

 

La muestra estuvo conformada por 381 personas en Tarapoto, de acuerdo con 

Hernández y Mendoza (2018) la describen como un segmento de la población o del 

universo que resulta de interés, sobre el cual se recopilarán los datos relevantes, y debe 

ser representativa de dicha población. 
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Se siguió un diseño no experimental, de acuerdo con Quezada (2020) es aquel que se 

lleva a cabo sin alterar intencionadamente las variables. Se fundamenta principalmente 

en la observación de fenómenos tal como ocurren en su entorno natural, para luego 

proceder a su análisis. En este sentido, el estudio observó y analizó las variables de 

segmentación psicográfica y preferencias de compra tal como se manifiestan 

naturalmente en el mercado de motos de Tarapoto, sin intervenir o manipular estas 

variables, lo que permitió obtener una visión realista de su interrelación en el contexto 

específico de esta ciudad. 
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CAPÍTULO IV  

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

4.1. Resultado específico 1 

Tabla 6 

Estado de la segmentación psicográfica de clientes del sector venta de motos, Tarapoto  

Calificación 

              Rango 

Frec. % 
Desde Hasta 

Bajo 22 50 263 69% 

Regular 51 79 75 20% 

Alto 80 110 43 11% 

Total     381 100% 

Nota: Elaboración propia 

Los resultados muestran que los clientes del sector venta de motos de la ciudad de 

Tarapoto, con respecto a la variable segmentación psicográfica se encuentra bajo con 

69%, regular en un 20% y solo 11% en un nivel alto, esto debido a que cumple una función 

fundamental en el mercado moderno al proporcionar un entendimiento detallado y sutil 

de los consumidores, más allá de las simples categorías demográficas, por ende, radica 

en la capacidad de revelar las motivaciones subyacentes, valores y estilos de vida que 

influyen en las elecciones de adquisición, permitiendo a las empresas desarrollar 

tácticas de promoción altamente efectivas y personalizadas. 

4.2. Resultado específico 2 

Tabla 7 

Estado de la preferencia de compra de clientes del sector venta de motos, Tarapoto  

Calificación 
              Rango 

Frec. % 
Desde Hasta 

Bajo 8 18 235 62% 

Regular 19 29 88 23% 

Alto 30 40 58 15% 

Total     381 100% 

Nota: Elaboración propia 

En los resultados se muestra que la preferencia de compra de clientes del sector de 

ventas de motos, se observa que se encuentra bajo con un 62%, 23% regular y solo el 

15% alto, esto debido, a que esta variable es fundamental, ya que actúa como un puente 
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crucial entre las estrategias de las empresas y el comportamiento real de los 

consumidores, por ende, comprender las preferencias de compra permite a las 

organizaciones diseñar productos y servicios que se alineen perfectamente con las 

necesidades y deseos de su público objetivo, aumentando significativamente las 

probabilidades de éxito en el mercado. 

4.3. Resultado específico 3 

Tabla 8 

Relación entre los estilos de vida y la preferencia de compra de clientes del sector venta de 

motos, Tarapoto 

 Preferencia de compra 

Estilos de vida 
Rho ,752** 

N 381 

Nota: Elaboración propia 

Se observa que existe relación entre la dimensión estilos de vida y la variable preferencia 

de compra de los clientes del sector venta de motos, con un valor de rho de 0.752, ello 

indica que da por aceptado la hipótesis 3 formulada. 

4.4. Resultado específico 4 

Tabla 9 

Relación entre la personalidad y la preferencia de compra de clientes del sector venta de 

motos, Tarapoto 

 Preferencia de compra 

Personalidad  
Rho ,621** 

N 381 

Nota: Elaboración propia 

Se observa que existe relación entre la dimensión personalidad y la variable preferencia 

de compra de los clientes del sector venta de motos, con un valor de rho de 0.621, ello 

indica que da por aceptado la hipótesis 4 formulada. 

4.5. Resultado específico 5 
 

Tabla 10 

Relación entre la actitud y la preferencia de compra de clientes del sector venta de motos, 

Tarapoto 

  Preferencia de compras 

Actitud 
Rho ,745** 

N 381 

Nota: Elaboración propia 
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Se observa que existe relación entre la dimensión de actitud y la variable preferencia de 

compra de los clientes del sector venta de motos, con un valor de rho de 0.745, ello indica 

que da por aceptado la hipótesis 5 formulada. 

4.6. Resultado general 

Tabla 11 

Relación entre la segmentación psicográfica y la preferencia de compra de clientes del sector 

venta de motos, Tarapoto 

 Preferencia de compra 

Segmentación psicográfica 
Rho ,874** 

N 381 

Nota: Elaboración propia 

Se observa que existe relación entre las variables de segmentación psicográfica y la 

preferencia de compra de los clientes del sector venta de motos, con un valor de rho de 

0.874, ello indica que da por aceptado la hipótesis general. 

Discusión 

Los resultados de la variable muestran que se encuentran en un nivel bajo, la variable 

segmentación psicográfica está en un 69%, estos resultados al ser comparados con 

Gálvez (2024), los hallazgos dieron a conocer que los aspectos psicográficos, 

geográficos, demográficos y los conductuales se asociaron con la preferencia de compra 

con un p.valor de 0.000, los factores principales fueron la durabilidad de compra en un 

30.8% y el ahorro en un 33.6%. Se concluye que la garantía, el precio accesible, la 

calidad del producto son elementos que influyen en la preferencia del consumidor, por 

ende, las estrategias de marketing deben enfocarse a saciar estas necesidades de los 

usuarios a fin de ac recentar la posición en el mercado y aumentar los niveles de 

rentabilidad, así mismo el estudio de Acosta (2019), dieron a conocer que los factores 

de marketing mix impactan sobre la decisión de compra con un p.valor de 0.000 y un 

coeficiente de 0.524, asimismo, aspecto como la promoción, precio, plaza, los procesos 

de compra, la apariencia física impactan sobre la decisión de compra en todos los casos 

el p.valor de 0.000. Se concluye que la integración efectiva de los elementos del 

marketing mix es fundamental para influir positivamente en la decisión de compra, 

siendo necesario un enfoque holístico que considere no solo los aspectos tradicionales 

sino también los procesos y la apariencia física para crear una experiencia de compra 

completa y satisfactoria. 
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En cuanto a los resultados de la segunda variable preferencia de compra también se 

encuentra en un nivel bajo con un 62%, estos resultados al ser comparados con Sánchez 

y Chávez (2021), dieron a conocer que el 73.4% presentó un nivel bueno de decisión de 

compra, además, estadísticamente los influencers impactan sobre este proceso con un 

p.valor de 0.000. Se concluye que los influencers se han convertido en actores clave en 

el proceso de decisión de compra contemporáneo, siendo necesario seleccionar y 

colaborar estratégicamente con estos líderes de opinión para generar contenido auténtico 

y relevante que conecte efectivamente con el público objetivo. 

En cuanto a las relaciones medida de las dimensiones de la primera variable, se observa 

que existe relación con la variable preferencia de compra, estos resultados al ser 

comparados con de Ramírez y García (2022), revelaron que el WOM genera un impacto 

sobre la decisión de compra con un p.valor de 0.00 y un valor Rho de 0.643, sin embargo 

la decisión de compra es débil en un 64%, además, estadísticamente el WOM impacta 

sobre el análisis previo a la compra, la percepción del entorno social, las circunstancias 

temporales y la estimación del riesgo el p.valor fue igual a 0.000. Se concluye que es 

necesario gestionar estratégicamente la comunicación informal para fortalecer la 

confianza del consumidor y mejorar la efectividad de las tácticas comerciales. Así mismo 

Vásquez (2022) Trujillo. Los hallazgos dieron a conocer que el e-commerce generan un 

impacto sobre la decisión de compra con un p.valor de 0.000 con un Rho de 0.722, 

además, la decisión de compra fue regular en un 47.7%, además, aspecto como la 

personalización (Rho 0.638), diferenciación (Rho 0.741), la satisfacción (Rho 0.788) son 

aspectos que repercuten sobre la decisión de compra. Se concluye que el e-commerce 

ha llegado a ser un elemento decisivo en la decisión de compra moderna, donde la 

personalización, diferenciación y satisfacción del cliente son pilares fundamentales que 

las empresas deben fortalecer. 

Por su parte, Gonu et al. (2022) Ghana. Los hallazgos dieron a conocer que las 

estrategias de marketing, en particular la promoción de ventas y la calidad percibida de 

los productos, desempeñan un papel importante a la hora de alentar a los consumidores 

a realizar mejores preferencias de compra con un p.valor de 0.000. Se concluye que las 

preferencias son clave para promover el rendimiento empresarial, por ello, las empresas 

deben adoptar estrategias de marketing relevantes con el objetivo de promover las 

compras y la lealtad de los clientes y cumplir invariablemente los objetivos de 

rendimiento establecidos. 
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CONCLUSIONES 

1. En cuanto a los resultados de la variable segmentación psicográfica de los clientes 

del sector ventas de motos de Tarapoto, se encuentra en un nivel bajo con un 69%, 

esto permite aceptar la hipótesis 1 planteada, así mismo en un nivel regular está en 

un 20% y en un nivel alto está en un 11%, pero esta no es determinante para poder 

aplicar. 

2. Por otro lado, los resultados descriptivos de la variable preferencia de compra de los 

clientes del sector venta de motos de la ciudad de Tarapoto, se encuentra en un nivel 

bajo con un 62%, dando así por aceptado la hipótesis 2 planteada, por otro lado, en 

un nivel regular está en un 23%, y solo el 15% presenta un nivel alto. 

3. Al analizar el objetivo específico 3, donde se mide la relación de la dimensión de 

estilos de vida y la variable preferencia de compra de los clientes del sector venta de 

motos de la ciudad de Tarapoto, se observa que existe una relación con un valor de 

0.752, dando así por aceptado la hipótesis 3 planteada. 

4. Por otro lado, al analizar el objetivo específico 4, donde se mide la relación de la 

dimensión de personalidad y la variable preferencia de compra de los clientes del 

sector venta de motos de la ciudad de Tarapoto, se observa que existe una relación 

con un valor de 0.621, dando así por aceptado la hipótesis 4 planteada. 

5. Al analizar el objetivo específico 5, donde se mide la relación de la dimensión de 

actitud y la variable preferencia de compra de los clientes del sector venta de motos 

de la ciudad de Tarapoto, se observa que existe una relación con un valor de 0.745, 

dando así por aceptado la hipótesis 5 planteada. 

6. Por último, al aplicar el coeficiente de correlación de rho se observa que existe 

relación entre ambas variables de segmentación psicográfica y la preferencia de 

compra con un valor de 0.874, dando así por aceptado la hipótesis general planteada. 
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RECOMENDACIONES 

1. Los administradores de las tiendas de venta de motos, deben implementar la 

segmentación psicográfica pues implica la utilización de diversas técnicas de 

investigación, como encuestas detalladas, entrevistas en profundidad y análisis de 

comportamiento en línea, para construir perfiles completos de los consumidores. 

2. Al mismo tiempo, los administradores deben dar importancia a la preferencia de 

compra, pues esta se refiere a la inclinación o predisposición de un consumidor hacia 

la adquisición de ciertos productos o servicios disponibles en el mercado, además, 

es fundamental en el marketing y el comportamiento del consumidor, ya que refleja 

la combinación de factores psicológicos, sociales, culturales y personales que 

influyen en las decisiones de compra. 

3. En cuanto a la dimensión estilos de vida, los administradores deben conocer que los 

patrones distintivos de comportamiento, actitudes y preferencias que caracterizan a 

un grupo de consumidores, por ende, este enfoque examina cómo las personas 

eligen gastar su tiempo y dinero, reflejando sus valores y prioridades en la vida 

cotidiana. 

4. En cuanto la dimensión de personalidad, los administradores deben conocer la 

importancia de los rasgos psicológicos duraderos y distintivos que influyen en el 

comportamiento de un individuo en diversas situaciones, incluyendo sus decisiones 

de compra, por tanto, este concepto abarca características como la extroversión, la 

apertura a nuevas experiencias, la estabilidad emocional, la amabilidad y la 

escrupulosidad. 

5. Así mismo, en cuanto a la dimensión de actitud, los administradores deben saber 

que hace referencia a las inclinaciones aprendidas que determinan una reacción 

coherente, ya sea favorable o desfavorable, hacia un objeto, persona o contexto 

específico. En consecuencia, las actitudes se componen de tres aspectos: el 

cognitivo (creencias y conocimientos), el afectivo (emociones y sentimientos) y el 

conductual (tendencias a actuar). 

6. Por último, los administradores deben saber que la preferencia de compra actúa 

como un puente crucial entre las estrategias de las empresas y el comportamiento 

real de los consumidores, por ende, comprender las preferencias de compra permite 

a las organizaciones diseñar productos y servicios que se alineen perfectamente 

con las necesidades y deseos de su público objetivo.  
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Anexo N° 01. Matriz de consistencia 

Segmentación psicográfica y la preferencia de compra de clientes del sector de venta de motos, Tarapoto, 2024 

Problema Objetivo Hipótesis Variable Dimensiones Indicadores Metodología 

General General 

 

Determinar la relación 
entre la segmentación 

psicográfica y la 

preferencia de 

compra de clientes 

del sector de venta de 

motos, Tarapoto, 

2024. 

 
Específico 

 
Identificar el estado 

de la segmentación 

psicográfica de 

clientes del sector de 

venta de motos, 

Tarapoto, 2024. 

 
Identificar el estado 

de la preferencia de 

compra de clientes 
del sector de venta de 

motos, Tarapoto, 

2024. 

 
Establecer la relación 

entre los estilos de 

vida y la preferencia 

de compra de clientes 

del sector de venta de 

motos, Tarapoto, 
2024. 

General 

 

Existe relación entre 
la segmentación 

psicográfica y la 

preferencia de 

compra de clientes 

del sector de venta 

de motos, Tarapoto, 

2024. 

 
Específico 

 
El estado de  la 

segmentación 

psicográfica  de 

clientes del sector de 

venta de  motos, 

Tarapoto, 2024 es 

bajo. 

 
El estado de la 

preferencia de 

compra de clientes 

del sector de venta 

de motos, Tarapoto, 

2024 es bajo. 

Existe relación entre 

los estilos de vida y 

la preferencia de 

compra de clientes 

del sector de venta 

  
Estilos de vida 

Actividades 
Tipo: Aplicada 

Intereses 

¿Cuál es la relación 
entre la 

segmentación 

psicográfica y  la 

preferencia  de 

compra de clientes 

del sector de venta 

de motos, Tarapoto, 

2024? 

 
 

 

Segmentación 
psicográfica 

 Opiniones 
Enfoque: 

Cuantitativo 

 
Diseño: No 

experimental 

Nivel: 

Relacional 

 

 
Personalidad 

Extroversión 
Inestabilidad 

Socialización 

Apertura para la 
experiencia 

Escrupulosidad 

 
           Actitud 

Cognitivo 

Afectivo 

Específico 

 
¿Cuál es el estado 

de la segmentación 

psicográfica de 

clientes del sector de 

venta de motos, 

Tarapoto, 2024? 

 

¿Cuál es el estado 
de la preferencia de 

compra de clientes 

del sector de venta 

de motos, Tarapoto, 

2024? 

  Comportamiento Población: 

Conformada por 

46,602 

personas en 

Tarapoto (INEI, 

2018). 

 
Muestra: 

Conformada por 

381 personas 

en Tarapoto.) 

Muestreo: 

Probabilístico, 

aleatorio simple. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Preferencia de 
compra 

 

 
Aspecto cognitivo 

Conocimientos sobre 

las características del 

producto 

Importancia percibida de 
en la relación calidad-

precio 

 
 
 
 
 
 

 
Aspecto afectivo 

Atributos diferenciadores 
del producto 

 

¿Cuál es la relación 

entre los estilos de 

vida y la preferencia 

de compra de 

clientes del sector de 

  Satisfacción por el 
producto 

Técnica: 

Encuesta 

 
Instrumentos: 

Cuestionario 
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venta de motos, 
Tarapoto, 2024? 

 
¿Cuál es la relación 

entre la personalidad 

y la preferencia de 

compra de clientes 

del sector de venta 

de motos, Tarapoto, 

2024? 

 
¿Cuál es la relación 

entre la actitud y la 

preferencia de 

compra de clientes 

del sector de venta 

de motos, Tarapoto, 

2024? 

 
Definir la relación 

entre la personalidad 

y la preferencia de 

compra de clientes 

del sector de venta de 

motos, Tarapoto, 

2024. 

 
Precisar la relación 

entre la actitud y la 

preferencia de 

compra de clientes 

del sector de venta de 

motos, Tarapoto, 

2024. 

de motos, Tarapoto, 
2024. 

 
Existe relación entre 

la personalidad y la 

preferencia de 

compra de clientes 

del sector de venta 

de motos, Tarapoto, 

2024. 

 
Existe relación entre 

la actitud y la 

preferencia de 

compra de clientes 

del sector de venta 

de motos, Tarapoto, 

2024. 

   Método 

estadístico: 

Análisis 

descriptivo e 

inferencial 
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Anexo N° 02. Instrumentos de recolección de datos 

CUESTIONARIO SOBRE SEGMENTACIÓN PSICOGRÁFICA 

 

Nombre:   

 

Reciba un cordial saludo. Le agradecemos por tomarse el tiempo para participar en esta 

importante encuesta que tiene como propósito determinar la relación entre la 

segmentación psicográfica y la preferencia de compra de clientes del sector de venta de 

motos, Tarapoto, 2024. Su opinión es fundamental para mejorar la calidad de los 

servicios ofrecidos y adaptar nuestras prácticas a las necesidades de nuestros valiosos 

clientes. 

Le pedimos que responda a cada pregunta con total honestidad, basándose en su 

experiencia personal. Por favor, marque solo una alternativa por cada pregunta, 

eligiendo la opción que mejor refleje su opinión. Le aseguramos que todas sus 

respuestas serán tratadas con absoluta confidencialidad y se utilizarán únicamente con 

fines de investigación para mejorar nuestros servicios. Su participación es 

completamente anónima y la información proporcionada no será vinculada a usted de 

ninguna manera. 

Es necesario marcar con una (X), dentro de cada pregunta teniendo en cuenta la 

siguiente escala: 

 

Calificación 1 2 3 4 5 

Escala de 

medición 

Totalmente en 

desacuerdo Desacuerdo Indiferente De acuerdo 
Totalmente de 

acuerdo 

 

 
Nº 

Dimensiones 
Escala de 

medición 

Dimensión: Estilos de vida 1 2 3 4 5 

Indicador: Actividades 

1 
Ha disfrutado usted participando en actividades al aire libre 
con mi motocicleta. 

     

2 
Ha utilizado usted una motocicleta principalmente para 
actividades relacionadas con el trabajo. 

     

Indicador: Intereses 
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3 
Le interesa estar al día con las últimas tecnologías en 
motocicletas. 

     

4 Tiene un gran interés en personalizar y mejorar mi motocicleta.      

Indicador: Opiniones 

5 
Cree que las motocicletas son una solución eficiente para 
el tráfico urbano. 

     

6 
En su opinión, las motocicletas ofrecen una sensación de 
libertad que otros vehículos no pueden igualar. 

     

Dimensión: Personalidad 

Indicador: Extroversión 

 

7 Le gusta llamar la atención cuando conduzco mi motocicleta.      

8 
Disfruta conociendo a otros motociclistas y compartiendo 

experiencias. 

     

Indicador: Inestabilidad 

9 
Se pone nervioso/a fácilmente cuando conduzco en situaciones 
de tráfico intenso. 

     

10 
Tiende a preocuparme mucho por el mantenimiento y el estado 
de mi motocicleta. 

     

Indicador: Socialización 

11 Participa activamente en comunidades o grupos de 
motociclistas. 

     

12 Disfruta organizando salidas en grupo con otros motociclistas.      

Indicador: Apertura para la experiencia 

13 Le emociona probar nuevos modelos o marcas de motocicletas.      

14 
Está dispuesto(a) a explorar rutas desconocidas en mi 
motocicleta. 

     

Indicador: Escrupulosidad 

15 
Siguió rigurosamente el calendario de mantenimiento de 
mi motocicleta. 

     

16 
Planifica cuidadosamente mis viajes en motocicleta con 
anticipación. 

     

Dimensión: Actitud 

Indicador: Cognitivo 

17 
Considera que tengo un buen conocimiento sobre las diferentes 
marcas y modelos de motocicletas. 

     

18 
Entiende claramente los beneficios y riesgos asociados con el 

uso de motocicletas. 

     

Indicador: Afectivo 

19 Se siente emocionado/a cada vez que conduzco mi motocicleta.      

20 Tiene un fuerte apego emocional hacia mi motocicleta actual.      

Indicador: Comportamiento 

21 
Regularmente busca información sobre nuevas motocicletas y 

accesorios. 

     

22 
Recomienda activamente el uso de motocicletas a amigos y 

familiares. 
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CUESTIONARIO SOBRE PREFERENCIA DE COMPRA 

 

Nombre:   

 

Reciba un cordial saludo. Le agradecemos por tomarse el tiempo para participar en esta 

importante encuesta que tiene como propósito determinar la relación entre la 

segmentación psicográfica y la preferencia de compra de clientes del sector de venta de 

motos, Tarapoto, 2024. Su opinión es fundamental para mejorar la calidad de los 

servicios ofrecidos y adaptar nuestras prácticas a las necesidades de nuestros valiosos 

clientes. 

Le pedimos que responda a cada pregunta con total honestidad, basándose en su 

experiencia personal. Por favor, marque solo una alternativa por cada pregunta, 

eligiendo la opción que mejor refleje su opinión. Le aseguramos que todas sus 

respuestas serán tratadas con absoluta confidencialidad y se utilizarán únicamente con 

fines de investigación para mejorar nuestros servicios. Su participación es 

completamente anónima y la información proporcionada no será vinculada a usted de 

ninguna manera. 

Es necesario marcar con una (X), dentro de cada pregunta teniendo en cuenta la 

siguiente escala: 

 

Calificación 1 2 3 4 5 
Escala de 
medición 

Totalmente en 
desacuerdo Desacuerdo Indiferente De acuerdo 

Totalmente de 
acuerdo 

 

 
Nº 

Dimensiones 
Escala de 

medición 

Dimensión: Aspecto cognitivo 1 2 3 4 5 

Indicador: Conocimientos sobre las características del producto 

1 
Conoce en detalle las especificaciones técnicas de las 
motocicletas que me interesan. 

     

2 
Puede explicar fácilmente las diferencias entre los diversos 

modelos de motocicletas disponibles en el mercado. 

     

Indicador: Importancia percibida en la relación calidad-precio 

3 
Considera que el precio de una motocicleta es un indicador 

fiable de su calidad. 
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4 
Está dispuesto a pagar más por una motocicleta que ofrezca 
características superiores a las de modelos más económicos. 

     

Dimensión: Aspecto afectivo 

Indicador: Atributos diferenciadores del producto 

5 
La marca de la motocicleta influye significativamente en mi 

decisión de compra 

     

6 
El diseño y la estética de la motocicleta son factores cruciales 
para mí al elegir un modelo. 

     

Indicador: Satisfacción por el producto 

7 
Se siente completamente satisfecho/a con la motocicleta que 

actualmente poseo o que estoy considerando comprar 

     

8 
Cree que la motocicleta que he elegido o estoy considerando 
se ajusta perfectamente a mis necesidades y estilo de vida. 
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Anexo N° 03 Confiabilidad de los instrumentos 

 

Variable 1: Segmentación psicográfica                            

 

 

 

 

a. La eliminación por lista se basa en todas las variables 
del procedimiento 

 

Variable 2: Preferencia de compra 

 

 

 

 
 

b. La eliminación por lista se basa en todas las variables  
del procedimiento 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

Resumen de procesamiento de casos 

          N    % 
Casos          Válido   50 100.00 

                   Excluidoa        0                        0.0 
                     Total           50                 100.00 

Estadísticas de 
fiabilidad 

Alfa de 
Cronbach 

0.986 

N de 
elementos 

12 

Resumen de procesamiento de casos 

          N    % 
Casos          Válido   50 100.00 

                    Excluidoa       0                        0.0 
                     Total           50                 100.00 

Estadísticas de 
fiabilidad 

Alfa de 
Cronbach 

0.970 

N de 
elementos 

12 
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Anexo N° 04. Prueba de normalidad de los datos                                                                        

 

  Kolmogorov-Smirnova 

 Estadístico                gl gl             Sig. 

Segmentación psicográfica 0.119  381  0.000 

Preferencia de compra 0.113  381  0.000 
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