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RESUMEN

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

En las dltimas décadas, el panorama del marketing ha experimentado una
transformacion radical, pasando del marketing masivo tradicional a estrategias altamente
personalizadas , esta evolucion ha sido impulsada por avances tecnol6gicos que
permiten una segmentacion del cliente mas precisa y especifica, por tanto, el objetivo
de esta investigacion ha sido determinar la relacion entre la segmentacion psicografica
y la preferencia de compra de clientes del sector de venta de motos, Tarapoto, 2024,
mientras que los objetivos especificos: Identificar el estado de la segmentacion
psicografica 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 relacién entre los estilos de vida y la preferencia de compra de clientes del
sector de venta de motos, Tarapoto, 2024, definir la relacion entre la personalidad y la
preferencia de compra de clientes del sector de venta de motos, Tarapoto, 2024, v,
precisar la relacion entre la actitud y la preferencia de compra de clientes del sector de
venta de motos, Tarapoto, 2024.Se aplic6 una metodologia de tipo aplicada, enfoque
cuantitativo, disefio no experimental y nivel correlacional, utilizando un cuestionario, se
trabajé con una muestra integrada por 381 clientes mediante un muestreo probabilistico
aleatorio simple. El resultado fue en cuanto a los resultados de la variable segmentacion
psicogréfica de los clientes del sector ventas de motos de Tarapoto, se encuentra en un
nivel bajo con un 69%, esto permite aceptar la hipétesis 1 planteada, asi mismo en un
nivel regular esta en un 20% y en un nivel alto estd 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 asi por aceptado la hipétesis 2 planteada, por otro lado, en un nivel regular esta
en un 23%, y solo el 15% presenta un nivel alto. Como conclusién se lleg6 que al aplicar
el coeficiente de correlacion de rho se observa que existe relacién entre ambas variables
de segmentacién psicogréfica y la preferencia de compra con un valor de 0.874, dando

asi por aceptado la hipotesis general planteada.

Palabras clave: Segmentacién psicografica, 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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CAPITULO |
INTRODUCCION A LA INVESTIGACION

En las dltimas décadas, el panorama del marketing ha experimentado una
transformaciéon radical, pasando del marketing masivo tradicional a estrategias
altamente personalizadas. esta evolucion como expresaron Gajanova et al. (2021) ha
sido impulsada por avances tecnolégicos que permiten una segmentacion del cliente
mas precisa y especifica, por ende, seguin Bashar (2021) esta creciente importancia de
comprender profundamente los intereses, motivaciones y comportamientos de cada
consumidor ha llevado a las empresas a adoptar enfoques mas sofisticados de
segmentacion como la psicografica que permite comprender las preferencias y

necesidades especificas de cada segmento de consumidores.

La segmentacion de clientes ha demostrado su efectividad en diversos contextos, un
ejemplo de ello, es un estudio realizado en India por Teoh (2023) quien revel6 patrones
significativos en las prioridades de los consumidores al considerar la compra de un
vehiculo, donde, el 31.9% prioriz6 el precio como factor decisivo, mientras que el 29.4%
se enfoco en los criterios de calidad, demostrando una fuerte orientacion hacia el valor
y el rendimiento, adicionalmente, el 22.5% considero la utilidad percibida como factor
principal, y un 16.3% se centrd en la marca, evidenciando una clara jerarquia en los

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

Estos hallazgos se complementan con un estudio realizado en Pert por Chicoma et al.
(2021), que profundiza en la influencia de factores psicograficos sobre la decisién de
compra, entre los cuales revelaron que el estilo de vida y las necesidades influyen cada
uno en un 75.6% sobre la decisibn 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 psicograficos en las estrategias de
segmentacion, sugiriendo que las empresas deben desarrollar enfoques holisticos que
consideren tanto los aspectos funcionales como los psicologicos en sus estrategias de

marketing y desarrollo de productos.

Referente a la problematica local, en Tarapoto, el sector de venta de motos se observa
gue enfrenta un desafio significativo debido a la falta de una adecuada segmentacion
psicogréafica 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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especificas de sus compradores, asi mismo, se aprecia las estrategias de marketing
actuales no logran conectar efectivamente con los diferentes perfiles de consumidores,

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

De acuerdo con los mismos gerentes se viene presentando una baja tasa de conversién
de visitas a compras efectivas, asi como en la insatisfaccion expresada por los clientes
después de adquirir sus motos, asi mismo, muchos compradores sefialan que las
motocicletas no se ajustan completamente a su estilo de vida 0 a sus expectativas, lo
gue sugiere una desconexion entre la oferta del mercado y las verdaderas preferencias
de los consumidores; por otra parte, los duefios de las tiendas admiten su frustracion al
no poder anticipar adecuadamente las tendencias de compra o personalizar sus

estrategias de venta.

Ademas, se ha observado que las empresas enfrentan dificultades significativas en la
adaptacion de su oferta a las nuevas tendencias del mercado y las cambiantes
preferencias generacionales, donde, los vendedores reportan una notable brecha entre
las caracteristicas de los productos ofrecidos y las expectativas de los consumidores
mas jovenes, quienes buscan no solo un medio de transporte, sino una experiencia de

movilidad que refleje su estilo de vida y valores personales.

Asi mismo, esta desconexion se agrava por la falta de herramientas y métodos
modernos de analisis del consumidor, lo que resulta en estrategias de comunicaciéon
desalineadas con los canales y formatos preferidos por los diferentes segmentos del
mercado, ademas, se ha identificado una resistencia significativa por parte de algunas
empresas del sector para invertir en investigacion de mercado y desarrollo de perfiles
psicogréficos detallados, principalmente debido a la percepcion de que estos estudios

representan un gasto mas que una inversion.

En consecuencia, esta situacion podria 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 inversion en investigacion de mercado y la
dependencia de métodos de segmentacién obsoletos o genéricos han llevado a una
comprension 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
gue, de no abordarse adecuadamente, las consecuencias podrian ser severas, puesto
gue, la continua desconexién entre la oferta y la demanda podria llevar a una pérdida

significativa de cuota de mercado frente a competidores mas atentos a las necesidades
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del cliente, ademas, la falta de una segmentacion psicografica efectiva podria 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 investigacion se formulé como problema general: ¢Cual es la relaciéon entre
la segmentacion psicogréfica y la preferencia de compra de clientes del sector de venta
de motos, Tarapoto, 2024? y como problemas especificos: ¢ Cual es el estado de la

segmentacion psicogréafica de clientes del sector de venta de motos, Tarapoto, 20247,

¢,Cudl es el estado de la preferencia de compra de clientes del sector de venta de motos,
Tarapoto, 20247, ¢ Cuél es la relacién entre los estilos de vida y la preferencia de compra
de clientes del sector de venta de motos, Tarapoto, 2024?, ¢ Cudl es la relacion entre la
personalidad y la preferencia de compra de clientes del sector de venta de motos,
Tarapoto, 20247, ¢Cual es la relacion entre la actitud y la preferencia de compra de

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

Al mismo tiempo se plante6 como hipétesis general: Existe relacion entre la
segmentacion psicografica y la preferencia de compra de clientes del sector de venta de
motos, Tarapoto, 2024 y como hipotesis especificas: H1: El estado de la segmentacion
psicogréfica 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 relacion entre los estilos de vida y la preferencia de compra de
clientes del sector de venta de motos, Tarapoto, 2024, H4: Existe relacion entre la
personalidad y la preferencia de compra de clientes del sector de venta de motos,
Tarapoto, 2024 y H5: Existe relacién entre la actitud y la preferencia de compra de

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

Asi mismo la investigacion se plante6 como objetivo general: Determinar la relaciéon
entre la segmentacion psicograficay la preferencia de compra de clientes del sector de
venta de motos, Tarapoto, 2024 y como objetivos especificos: Identificar el estado de la
segmentacion psicografica 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 relacion entre los estilos de vida y la preferencia de compra
de clientes del sector de venta de motos, Tarapoto, 2024; definir la relacién entre la
personalidad y la preferencia de compra de clientes del sector de venta de motos,
Tarapoto, 2024; precisar la relacion entre la actitud y la preferencia de compra de clientes

del sector de venta de motos, Tarapoto, 2024.
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La presente investigacion se justificO por su potencial para generar un impacto
significativo en el sector de venta de motos en Tarapoto, puesto que, proporcionara alas
empresas del sector un diagnéstico detallado sobre la relacion entre la segmentacion
psicograficay las preferencias de compra de sus clientes y, este conocimiento permitira
implementar estrategias de marketing mas efectivas y personalizadas, mejorando la
conexion con los diferentes segmentos de consumidores, lo que se traducira en un

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

Finalmente, al abordar la segmentacion psicografica y su relacién con las preferencias
de compra, la investigacion 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 podria llevar a una mayor satisfaccion del cliente,
una mejor adaptacion de los productos a los estilos de vida locales y un incremento en
la confianza hacia las marcas de motocicletas en Tarapoto, ademas, no solo beneficiaria
a los consumidores individuales, sino que también podria tener un impacto positivo en

el desarrollo econémico local.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de lainvestigacion

Para la construccion del trabajo se hizo una revisién de evidencias previas, entre los
estudios internacionales se encontraron los siguientes de Blomker & Albrecht (2024)
Alemania. Los hallazgos dieron a conocer que las variables psicogréficas de cinco
dominios (actitudes de riesgo, capacidad cognitiva, motivacion, 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 caracteristicas de la decision (es decir,
factores externos), asi como por las diferencias individuales del tomador de decisiones

(es decir, factores internos).

También, Agrawal (2024) al estudiar la identificacion de modelos de segmentacién de
clientes y las diferencias del comportamiento del consumidor en el mercado hindd,
encontré6 que la confianza, las anticipaciones sobre la eficacia, las previsiones de
dedicacion, la influencia externa tiene un fuerte impacto en las preferencia e intenciones
de comprade los clientes, concluyendo que los aspectos psicoldgicos y sociales influyen

en las preferencias de compra.

Deigual forma, en el estudio de estrategias de marketing y compras de los consumidores
en Ghana, Gonu et al. (2022), encontraron que la promocién 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 investigacion de Galvez (2024), en
la ciudad de Piura, se muestra que los hallazgos dieron a conocer que los aspectos
psicograficos, geograficos, demogréaficos 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 asi que la
garantia, 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 posicién en el mercado
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y aumentar los niveles de rentabilidad.

De la misma manera el estudio de Rodriguez (2022) en Lima, permitié 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
comunicacion en un 63.3%, la orientacion al cliente en un nivel regular en un 62.1%, por
otro lado, la presencia de compra es alta en un 53.6%, ademas, estadisticamente se
comprobd que la atencion de compra se relacion6 con un p.valor de 0.00 con la
preferencia de compra, concluyendo asi que la gestion efectiva de la calidad de servicio,
los canales de comunicacion y la orientacion al cliente son factores determinantes para

mejorar las preferencias de compra.

Por ultimo, entre los estudios nacionales en Trujillo, la investigacion de Vasquez (2022)
Truijillo, los hallazgos dieron a conocer que el e-commerce generan un impacto sobre la
decisiéon de compra con un p.valor de 0.000 con un Rho de 0.722, ademas, la decisién
de compra fue regular en un 47.7%, ademas, aspecto como la personalizacion (Rho
0.638),diferenciaciéon (Rho 0.741), la satisfaccion (Rho 0.788) son aspectos que
repercuten sobre la decisién de compra, concluyendo asi que el e-commerce ha llegado
a ser un elemento decisivo en la decision de compra moderna, donde la personalizacion,
diferenciacion y satisfaccion del cliente son pilares fundamentales que las empresas

deben fortalecer.

Entorno a las investigaciones realizadas a nivel local de Ramirez y Garcia (2022) se
observa gue esta investigacién realizada en la ciudad de Tarapoto, muestra que el WOM
genera un impacto sobre la decisién de compra con un p. valor de 0.00 y un valor Rho
de 0.643, sin embargo la decision de compra es débil en un 64%, ademas,
estadisticamente el WOM impacta sobre el analisis previo a la compra, la percepcién del
entorno social, las circunstancias temporales y la estimacién del riesgo el p. valor fue
igual a 0.000. Se concluye que es necesario gestionar estratégicamente la comunicacién
informal para fortalecer la confianza del consumidor y mejorar la efectividad de las

tacticas comerciales

De igual manera, el estudio de Sanchez y Chavez (2021) de la ciudad de Tarapoto, se
encontr6 que el 73.4% presentd un nivel bueno de decision de compra, ademas,
estadisticamente 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
decision de compra contemporaneo, siendo necesario seleccionar y colaborar
estratégicamente con estos lideres de opinidon para generar contenido auténtico y

relevante que conecte efectivamente con el publico objetivo. Finalmente, el estudio de
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Acosta (2019), encontré que los factores de marketing mix impactan sobre la decision
de compra con un p.valor de 0.000 y un coeficiente de 0.524, asimismo, aspecto como
la promocion, precio, plaza, los procesos de compra, la apariencia fisica impactan sobre
la decision de compra en todos los casos el p. valor de 0.000. Se concluye que la
integracion efectiva de los elementos del marketing mix es fundamental para influir
positivamente en la decision de compra, siendo necesario un enfoque holistico que
considere no solo los aspectos tradicionales sino también los procesos y la apariencia

fisica para crear una experiencia de compra completa y satisfactoria.

2.2. Fundamentos tedricos

2.2.1. Segmentaciéon psicografica Conceptualizacion de la segmentacion
psicografica

En palabras de Liu et al. (2019) es una tactica comercial que segmenta el mercado en
conjuntos segln rasgos psicolégicos, estilos de vida, valores y actitudes de los
consumidores, por ende, segun Quach & Lee (2021) este enfoque va mas alla de los
datos demogréficos tradicionales, profundizando en la personalidad y las motivaciones
intrinsecas que impulsan las decisiones de compra, ademas, al analizar factores como
las acciones, inclinaciones y puntos de vista de las personas, asi como sus rasgos de
personalidad y actitudes hacia diversos aspectos de la vida, las organizaciones pueden
lograr una comprension mas detallada de sus posiciones.

La implementacién de la segmentacion psicogréfica implica la utilizacién de diversas
técnicas de investigacién, como encuestas detalladas, entrevistas en profundidad y
analisis de comportamiento en linea, para construir perfiles completos de los
consumidores, de acuerdo con Gajanova et al. (2021) estos perfiles no solo incluyen
informacién 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 psicolégicos, las empresas pueden anticipar tendencias de consumo,
desarrollar productos innovadores que satisfagan necesidades no expresadas y crear

conexiones emocionales mas fuertes con sus clientes.

2.2.1.1. Importanciade la segmentacion psicogréafica

Como sefalaron Koziel & Shen (2023) cumple una funcién fundamental en el mercado
moderno al proporcionar un entendimiento detallado y sutil de los consumidores, mas
alla de las simples categorias demograficas, por ende, radica en la capacidad de revelar
las motivaciones subyacentes, valores y estilos de vida que influyen en las elecciones
de adquisicién, permitiendo a las empresas desarrollar tacticas de promocién altamente

efectivasy personalizadas. Portanto, segun Smith et al. (2021) no solo mejora la eficacia
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de las campafias de marketing, sino que también fomenta una mayor lealtad del cliente

al demostrar una comprension genuina de sus deseos y preocupaciones.

Ademas, como reflejaron Blomker & Albrecht (2024) es fundamental para la innovacion
de productos y la diferenciacion 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 ultima
instancia, como sefialaron Nadanyiova et al. (2020) esta variable permite crear
conexiones mas 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. Teorias asociadas a la segmentacion psicogréafica

Para fines del estudio se aborda la teoria de los valores y estilos de Vida (VALS),
desarrollada por Arnold Mitchell en la década de 1970, representa un enfoque innovador
en la segmentacion 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 mas allA de las caracteristicas demograficas tradicionales,
profundizando en las motivaciones psicologicas que impulsan las decisiones de compra.
Bajo esta teoria originalmente identificO nueve segmentos de consumidores, cada uno
con un conjunto Unico de valores, actitudes y comportamientos, estos segmentos
abarcan desde los "Innovadores”, que son lideres en el cambio y la adopcién de nuevas
ideas, hasta los "Supervivientes", que se centran en satisfacer necesidades béasicas y

seguridad.

El marco de esta teoria proporciona a las organizaciones segun Erol (2021) una
herramienta poderosa para comprender y predecir el comportamiento del consumidor,
permitiendo el desarrollo de estrategias de marketing mas 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 mas profundamente con sus audiencias objetivo. Por otra parte, segin Kautish
etal. (2022) se sefala que esta teoria ha sido ampliamente adoptada y refinada a lo largo
de los afos, demostrando su relevancia continua en la comprensién de los matices del

comportamiento del consumidor.

2.2.1.3. Dimensiones de la segmentacidon psicogréfica

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

gue clasifica a los compradores en categorias en funcion de sus atributos psicologicos,
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gue incluyen rasgos de personalidad, principios, posturas, preferencias y modos de vida,
en comparacion con la segmentacion demogréfica tradicional, este enfoque busca
comprender las motivaciones intrinsecas 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 vision del mundo, la segmentacion psicografica proporciona una

imagen méas 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 como las personas eligen gastar su tiempo y dinero, reflejando sus valores y
prioridades en la vida cotidiana. Ademas, los estilos de vida abarcan aspectos como las
actividades recreativas, intereses personales, opiniones sobre temas sociales y
culturales, y habitos de consumo, por tanto, al analizar estos patrones, las empresas
pueden identificar grupos de consumidores con caracteristicas 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 hébitos de trabajo, pasatiempos, eventos sociales,

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

Intereses. Representan los temas, objetos o eventos que captan la atencion y
entusiasmo de los consumidores, asi mismo, pueden incluir preferencias en moda,

comida, tecnologia, familia, o recreacion (Correa et al., 2024).

Opiniones. Son las ideas, juicios y creencias que los consumidores tienen sobre si
mismos, otros, productos, marcas y el mundo en general, ademas, incluyen visiones

politicas, econdmicas, culturales y sociales (Correa et al., 2024).

Personalidad. Se refiere a los rasgos psicoldgicos duraderos y distintivos que influyen
en el comportamiento de un individuo en diversas situaciones, incluyendo sus
decisiones de compra, por tanto, este concepto abarca caracteristicas como la
extroversion, 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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Extroversion. Es un rasgo de personalidad caracterizado por la orientacion de un
individuo hacia el entorno externo; por lo tanto, los individuos extrovertidos suelen ser
comunicativos, proactivos y buscan experiencias externas de estimulacion. Este rasgo
puede influir en preferencias por productos que faciliten la interaccién social o
experiencias compartidas (Correa et al., 2024).

Inestabilidad. Se refiere a la tendencia a experimentar emociones negativas como
ansiedad, depresibn o ira; en segmentacién, puede indicar preferencias por
productos que ofrezcan comodidad, seguridad o reduccién del estrés, influyendo en

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

Socializacion. Es un rasgo que refleja la tendencia a ser cooperativo, compasivo y
considerar las necesidades de otros. Asi mismo puede indicar preferencias por
productos éticos, sostenibles o que promuevan el bienestar social, influyendo en

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

Apertura para la experiencia. Indica la disposicion a buscar nuevas experiencias, ser
creativo y tener curiosidad intelectual. Ademas, sugiere preferencias por productos
innovadores, variedad en las ofertas y experiencias unicas, influyendo en estrategias

gue resalten la novedad y la exploracién (Correa et al., 2024).

Escrupulosidad. Se refiere a la tendencia a ser organizado, responsable y orientado a
metas. Ademas, puede indicar preferencias por productos de alta calidad, duraderos y
gue 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 reaccion
coherente, ya sea favorable o desfavorable, hacia un objeto, persona o contexto
especifico. 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 basandose 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 cédmo se presenta la informacién 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, ademas, se traduce en la predisposicion a comprar o usar un producto,
influyendo en estrategias que buscan facilitar y motivar la accién de compra (Correa et al.,
2024).

2.2.2. Preferencia de compra Conceptualizacion de la preferencia de

compra

Como expresaron Ramachandran & Basariya (2020) se refiere a la inclinacion o
predisposicién de un consumidor hacia la adquisicion de ciertos productos o servicios
sobre otros disponibles en el mercado, ademas, este concepto es fundamental en el
marketing y el comportamiento del consumidor, ya que refleja la combinacién de factores
psicolégicos, sociales, culturales y personales que influyen en las decisiones de compra.
Como sefialaron Sharma & Srivastav (2023) las preferencias de compra se forman a
través de experiencias previas, percepciones de marca, influencias sociales, valores

personales y necesidades especificas del consumidor.

Las preferencias de compra no son estaticas; pueden evolucionar con el tiempo en
respuesta a cambios en el estilo de vida, tendencias del mercado, innovaciones
tecnolbgicas 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
formacion y modificacion de estas preferencias; ademas, las preferencias de compra
estan estrechamente asociados con el proceso de decisién del consumidor, afectando
cada fase desde la identificacion de la necesidad hasta la valoracion posterior a la
compra, ademas, 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 actla
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 disefiar productos y servicios que se alineen perfectamente con las

necesidades y deseos de su publico objetivo, aumentando significativamente las
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probabilidades de éxito en el mercado. Ademas, segun Ravinder & Sreeramulu (2021)
esta comprension profunda facilita la creacion de campafias de marketing més efectivas

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

Por otro lado, la importancia se extiende mas alla del &mbito empresarial, influyendo en
la economia y la sociedad en general, dado que, segun Cao & Wang (2024) las
preferencias colectivas de los consumidores pueden impulsar innovaciones, promover
practicas empresariales mas éticas y sostenibles, y moldear industrias enteras, ademas,
comprender las preferencias es crucial para la formulacion de politicas publicas 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. Teorias asociadas a la preferencia de compra

Para fines del estudio se aborda teoria de la disonancia cognitiva, propuesta por Leon
Festinger en 1957, de acuerdo con Mustafa & ilke (2019) es un concepto psicolégico
fundamental que explica como las personas manejan la inconsistencia entre sus
creencias, actitudes y comportamientos, en consecuencia, bajo esta teoria, cuando un
individuo experimenta una discrepancia entre dos cogniciones (pensamientos,
creencias o actitudes) o entre una cognicién y un comportamiento, se produce un estado

de incomodidad psicoldgica llamado disonancia cognitiva.

En el contexto de las preferencias de compra, la disonancia cognitiva puede surgir
cuando un consumidor toma una decision de compra que entra en conflicto con sus
creencias previas o cuando se enfrenta a informacién que contradice su eleccion,
ademas, segun Yakin et al. (2023) en el ambito del comportamiento del consumidor esta
teoria ayuda a explicar como los individuos justifican sus decisiones de compra después
de realizarlas, ademas, es particularmente relevante en situaciones de compras

importantes o de alto riesgo, donde la inversion 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 interaccion de factores cognitivos, emocionales y conductuales
gue guian las decisiones de consumo. Ademas, estas preferencias se forman a través
de la experiencia personal, la influencia social, los valores culturales y las estrategias de

marketing, y pueden variar segun el contexto y el tiempo, también representan la
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culminacion de procesos de evaluacion en los que los consumidores sopesan atributos

y alineacion con su identidad.

Aspecto cognitivo. Se refiere al componente racional y analitico del proceso de
decision del consumidor, asi mismo, engloba el conocimiento, las creencias y los
pensamientos que un individuo tiene sobre un producto, servicio o marca, ademas, este
aspecto incluye la evaluacion de caracteristicas tangibles como la calidad, el precio, la
funcionalidad y el rendimiento, asi como la comparacion con alternativas disponibles.
En consecuencia, la comprensién 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 caracteristicas del producto: Este concepto se refiere al
nivel de informacién y comprension que un consumidor posee acerca de los atributos,
funcionalidades y especificaciones de un producto, ademas, incluye el entendimiento de
sus caracteristicas técnicas, beneficios, usos y limitaciones. Un mayor conocimiento
sobre las caracteristicas del producto permite a los consumidores tomar decisiones mas

informadas (Papanicolau et al., 2022).

Importancia percibida en la relacién calidad-precio: Este aspecto refleja la
evaluacion subjetiva del consumidor sobre el valor que ofrece un producto en relacién
con su costo e implica un balance entre la calidad percibida y el precio pagado. Los
consumidores buscan maximizar esta relacién, buscando productos que ofrezcan la

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

Aspecto afectivo. Se centra en las emociones, sentimientos y estados de animo que
influyen en las decisiones del consumidor, asi mismo, este componente abarca las
respuestas emocionales que los productos, servicios o marcas evocan en los individuos,
incluyendo sensaciones de placer, excitacién, 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 disefiadas para evocar sentimientos positivos. Por
tanto, la comprension del componente afectivo permite crear mensajes publicitarios que

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

Atributos diferenciadores del producto: Hacen referencia a las cualidades distintivas
0 superiores que diferencian a un producto de sus competidores en el mercado, estos
atributos pueden ser tangibles (como caracteristicas técnicas avanzadas) o intangibles
(como la imagen de marca). Su identificacion y comunicacion efectiva son
fundamentales en las estrategias de posicionamiento de producto (Papanicolau et al.,
2022).
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Satisfaccion por el producto. Es la evaluacion post-compra que realiza el consumidor,
comparando sus expectativas previas con el rendimiento real del producto, ademas,
refleja el grado en que el producto cumple o supera las necesidades y deseos del

consumidor (Papanicolau et al., 2022).
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CAPITULO Il
MATERIALES Y METODOS

3.1. Ambitoy condiciones de la investigacion

3.1.1. Contexto delainvestigacion Ubicacién politica

El presente estudio se llevé a cabo en la ciudad de Tarapoto, capital de la provincia de
San Martin, ubicada en el departamento de San Martin, Per(, ademas, Tarapoto es
conocida como la "Ciudad de las Palmeras" y es una de las principales urbes de la region
amazonica peruana. Politicamente, Tarapoto forma parte del distrito del mismo nombre,

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

3.1.1.1. Ubicacién geografica

Geogréaficamente Tarapoto se encuentra situada en la selva alta del noreste peruano,
especificamente en el valle de los rios Cumbaza y Shilcayo, sus coordenadas
geograficas 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 himedo caracteristico de la region, asi mismo, esta estratégicamente
ubicada en el punto de convergencia de importantes vias de comunicacién que la
conectan con otras ciudades de la Amazonia y la costa peruana, factor que influye
significativamente en su dinamica comercial y en la demanda de vehiculos motorizados

como las motocicletas.
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3.1.2. Periodo de ejecucion

La investigacion se llevo 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. Aplicacién de principios éticos internacionales

En el desarrollo de este estudio se siguié estrictamente varios principios éticos
fundamentales para garantizar la integridad de la investigacion y el respeto a los
participantes, por lo tanto, se aplicé el principio de respeto a la autonomia, asegurando
gue todos los participantes sean informados completamente sobre la naturaleza,
proposito y procedimientos del estudio, asi como de sus derechos como participantes.
Se obtuvo la autorizacién informada de cada persona antes de su participacion,
destacando que esta es completamente opcional y que pueden desistir en cualquier
momento sin repercusiones negativas. La confidencialidad y privacidad de los
participantes seran protegidas rigurosamente, garantizando que toda la informacion
personal sea tratada con el maximo cuidado y solo se utilice para los fines especificos
de la investigacion, por tanto, los datos recolectados han sido anonimizados y se

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

El principio de beneficencia se aplicd asegurando que la investigacién 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 observé cuidadosamente, evitando cualquier accién que pueda causar
dafio a los participantes o a las empresas involucradas. La justicia ha sido un principio
rector, garantizando que la eleccion de los participantes sea justa y que los beneficios
y las responsabilidades de la investigacion se distribuyan de manera equitativa. Ademas,
se mantuvo la integridad cientifica a lo largo de todo el proceso de investigacion,
garantizando la objetividad en la recoleccion, andlisis e interpretacion de los datos y, se
evit6 cualquier forma de sesgo o manipulacion de resultados, y se reportaran todos los
hallazgos de manera transparente y honesta, incluso aquellos que puedan ser contrarios
a las hipétesis iniciales o a los intereses de los patrocinadores. Finalmente, se respet6
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: Segmentacidn psicogréfica.

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

y, opiniones.

Variable empirica 2: Personalidad cuyos indicadores son extroversion, inestabilidad,
socializacion, apertura para la experiencia y, escrupulosidad.

Variable empirica 3: Actitud cuyos indicadores son cognitivo, afectivo v,

comportamiento
3.2.2. Variable dependiente: Preferencia de compra

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

caracteristicas del producto e importancia percibida de en la relacion calidad-precio

Variable empirica 2: Aspecto afectivo cuyos indicadores son atributos diferenciadores

del producto y satisfaccion por el producto.

Tabla 1

Descripcion del objetivo especifico 01

Objetivo especifico Ne 1: Identificar el estado de la segmentacién psicografica

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

Variable abstracta Variable concreta Medio de registro  Unidad de medida

L Estilos de vida
Segmentacion

Personalidad Cuestionario Ordinal
Actitud

psicogréfica

Nota. Elaboracion propia

Tabla 2

Descripcién del objetivo especifico 02

Objetivo especifico Ne 2: Identificar el estado de la preferencia de comprade clientes del sector

de venta de motos, Tarapoto, 2024.

Variable abstracta Variable concreta Medio de registro  Unidad de medida

Aspecto cognitivo

Preferencia de compra Cuestionario Ordinal

Aspecto afectivo

Nota: Elaboracién propia
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Tabla 3
Descripcion del objetivo especifico 03

Objetivo especifico Ne 3: Establecer la relacion entre los estilos de vida y la preferenciade compra

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

Variable abstracta Variable concreta Medio de registro Unidad de medida
Actividades

Estilos de vida Intereses Cuestionario Ordinal
Opiniones

Nota: Elaboracion propia

Tabla 4

Descripcién del objetivo especifico 04

Obijetivo especifico Ne 4: Definir la relacion 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

Extroversion
Inestabilidad

Personalidad Socializacién Cuestionario Ordinal
Apertura parala experiencia

Escrupulosidad

Nota: Elaboracién propia

Tabla b

Descripcién del objetivo especifico 05

Objetivo especifico Ne 5: Precisar la relacidn entre la actitud y la preferencia de comprade clientes

del sector de venta de motos, Tarapoto, 2024.

Variable abstracta Variable concreta Medio de registro Unidad de medida
Cognitivo
. Cuestionario Ordinal
Actitud Afectivo

Comportamiento

Nota: Elaboracién propia
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3.3. Procedimientos de la investigacion

3.3.1. Objetivo especifico 1

El procedimiento de obtencion de informacién para el primer objetivo especifico de este
estudio se desarrollard de manera metédicay respetando los principios éticos, por tanto,
inicialmente, se establecié contacto con los clientes potenciales de motocicletas en
diversos puntos de afluencia de Tarapoto, como centros comerciales, concesionarios de
motos y eventos relacionados con vehiculos motorizados, ademas, se explicé a los

participantes el propdsito del estudio.

Tras ello, se aplicé los cuestionarios de manera presencial, asistiendo a los participantes
en caso de dudas sin influir en sus respuestas, una vez completados, se revisaran
minuciosamente para asegurar que estén correctamente llenados y no haya datos
faltantes. Posteriormente, se traspaso los datos a una base en Excel, donde se realizé
un analisis descriptivo inicial mediante tablas de frecuencia y graficos para obtener una
vision general de las respuestas. Se realiz6 el andlisis de evaluacion correspondiente y
se genero las tablas de resultados siguiendo el formato APA. Finalmente, se procedio a
la redaccion 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 especifico 2

Para el segundo objetivo especifico el procedimiento de obtencion de informacién para
el primer objetivo especifico de este estudio se desarroll6 de manera metddica y
respetando los principios éticos, por tanto, inicialmente, se establecié contacto con los
clientes potenciales de motocicletas en diversos puntos de afluencia de Tarapoto, como
centros comerciales, concesionarios de motos y eventos relacionados con vehiculos

motorizados, ademas, se explicara a los participantes el propdsito del estudio.

Tras ello, se aplicd los cuestionarios de manera presencial, asistiendo a los participantes
en caso de dudas sin influir en sus respuestas, una vez completados, se revisaran
minuciosamente para asegurar que estén correctamente llenados y no haya datos
faltantes. Posteriormente, se traspasoé los datos a una base en Excel, donde se realizé
un analisis descriptivo inicial mediante tablas de frecuencia y graficos para obtener una
vision general de las respuestas. Se realiz6 el analisis de evaluacion correspondiente y
se genero tablas de resultados siguiendo el formato APA. Finalmente, se procedi6 a la
redaccion 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 especifico 3

Las actividades orientadas para el tercer objetivo especifico inicialmente se establecio
contacto con los clientes potenciales de motocicletas en diversos puntos de afluencia de
Tarapoto, como centros comerciales, concesionarios de motos y eventos relacionados
con vehiculos motorizados, ademas, se explicé a los participantes el propésito del
estudio. Tras ello, se aplicé los cuestionarios de manera presencial, asistiendo a los
participantes en caso de dudas sin influir en sus respuestas, una vez completados, se
revisardn minuciosamente para asegurar que estén correctamente llenados y no haya

datos faltantes.

Posteriormente, se traspaso los datos a una base en Excel, donde se realizé un analisis
descriptivo inicial mediante tablas de frecuencia y gréaficos para obtener una visién
general de las respuestas y, a continuacion, se import6 los datos al programa estadistico
SPSS version 26, en este software, se procedié a analizar la normalidad de los datos
mediante la prueba de Kolmogorov-Smirnov, ya que la muestra es mayor a 50 unidades,
asi mismo, si los resultados de esta prueba arrojan valores superiores a 0.05 en ambas
variables, se aplicé la prueba de clasificacion de Rho Spearman para datos no
paramétricos. Se realiz6 el andlisis de evaluacion correspondiente y se generg las tablas
de resultados siguiendo el formato APA vy, finalmente, se procedi6é a la redaccién 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 especifico 4

Las actividades orientadas para el cuarto objetivo especifico inicialmente, se establecié
contacto con los clientes potenciales de motocicletas en diversos puntos de afluencia de
Tarapoto, como centros comerciales, concesionarios de motos y eventos relacionados
con vehiculos motorizados, ademas, se explicé a los participantes el propdésito del
estudio. Tras ello, se aplicé los cuestionarios de manera presencial, asistiendo a los
participantes en caso de dudas sin influir en sus respuestas, una vez completados, se
revisdé minuciosamente para asegurar que estén correctamente llenados y no haya datos

faltantes.

Posteriormente, se traspaso los datos a una base en Excel, donde se realizé un andlisis
descriptivo inicial mediante tablas de frecuencia y gréficos para obtener una visién

general de las respuestas y, a continuacion, se importo los datos al programa estadistico
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SPSS version 26, en este software, se procedera a analizar la normalidad de los datos
mediante la prueba de Kolmogorov-Smirnov, ya que la muestra es mayor a 50 unidades,
asi mismo, si los resultados de esta prueba arrojaron valores superior a 0.05 en ambas
variables, se aplico la prueba de clasificacibon de Rho Spearman para datos no
parameétricos. Se realiz6 el andlisis de evaluacion correspondiente y se genero las tablas
de resultados siguiendo el formato APA vy, finalmente, se procedié a la redaccion 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 especifico 5

Las actividades orientadas para el quinto objetivo especifico inicialmente se establecid
contacto con los clientes potenciales de motocicletas en diversos puntos de afluencia de
Tarapoto, como centros comerciales, concesionarios de motos y eventos relacionados
con vehiculos motorizados. Tras ello, se aplicé los cuestionarios de manera presencial,
asistiendo a los participantes en caso de dudas sin influir en sus respuestas, una vez
completados, se revis6 minuciosamente para asegurar que estén correctamente

llenados y no haya datos faltantes.

Posteriormente, se traspaso los datos a una base en Excel, donde se realizé un andlisis
descriptivo inicial mediante tablas de frecuencia y graficos para obtener una vision
general de las respuestas y, a continuacion, se importo los datos al programa estadistico
SPSS version 26, en este software, se procedera a analizar la normalidad de los datos
mediante la prueba de Kolmogorov-Smirnov, ya que la muestra es mayor a 50 unidades,
asi mismo, los resultados de esta prueba arrojan valores superiores a 0.05 en ambas
variables, se aplico la prueba de clasificacion de Rho Spearman para datos no
paramétricos. Se realiz6 el andlisis de evaluacién correspondiente y se genero las tablas
de resultados siguiendo el formato APA vy, finalmente, se procedid a la redaccion 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. Disefio de la investigacion

El desarrollo de esta investigacion siguié un tipo aplicada, que segin Naupas et al.
(2018) sefialaron que este tipo de investigacion se caracteriza por su interés en la
aplicacion de los conocimientos tedricos a determinada situacién concreta y las
consecuencias practicas que de ella se derivan, en coherencia a ello, se busca conocer

para hacer, para actuar, para construir, para modificar el problema analizado. Ademas,
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el estudio se estructur6 con un enfoque cuantitativo, Herndndez y Mendoza (2018)
sostienen que este enfoque emplea la recopilacion de datos para validar hipétesis
fundamentadas en mediciones numéricas y andlisis estadisticos, con el objetivo de
determinar patrones de comportamiento y verificar teorias. En este sentido, la
investigacion buscd cuantificar la relacion entre las variables de interés utilizando

métodos estadisticos para analizar los datos recopilados.

El estudio se estructur6 con un nivel correlacional siguiendo lo expuesto por Arias y
Covinos (2020) su finalidad es examinar la conexion que existe entre dos o mas ideas,
categorias o variables. En este contexto, la investigacion busco determinar la relacion
existente entre las variables permitiendo asi comprender como estas se asocian en el

mercado local.

La poblacién del estudio estuvo conformada por 46,602 personas en Tarapoto. Segun
Naupas et al. (2018) se refiere al conjunto completo de todos los factores (unidades de
andlisis) que integran el entorno fisico en el que se realiza la investigacion. En este caso,
la poblacion 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 delimitacién permite abarcar un grupo representativo de individuos que
logro influir en el mercado de motos de la ciudad. Se empleo la siguiente férmula para

la delimitacion del tamafno de la muestra:

. Z’pgN
"E2(N — 1) + Z?pq

Z= 1.96
= 0.05
= 0.5
q= 0.5
N = 46602

38416 * 025 * 46602

n=
0.0025 * 46601 + 0.9604
n= 44756.5608 — 381
117.46

La muestra estuvo conformada por 381 personas en Tarapoto, de acuerdo con
Herndndez y Mendoza (2018) la describen como un segmento de la poblacion o del
universo que resulta de interés, sobre el cual se recopilaran los datos relevantes, y debe

ser representativa de dicha poblacion.
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Se siguié un disefio no experimental, de acuerdo con Quezada (2020) es aquel que se
lleva a cabo sin alterar intencionadamente las variables. Se fundamenta principalmente
en la observacién de fendmenos tal como ocurren en su entorno natural, para luego
proceder a su andlisis. En este sentido, el estudio observo y analizé las variables de
segmentacion psicografica y preferencias de compra tal como se manifiestan
naturalmente en el mercado de motos de Tarapoto, sin intervenir o manipular estas
variables, lo que permitié obtener una vision realista de su interrelacion en el contexto

especifico de esta ciudad.
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Resultado especifico 1

Tabla 6

Estado de la segmentacion psicografica de clientes del sector venta de motos, Tarapoto

Rango
Calificacion
Desde Hasta Frec. %

Bajo 22 50 263 69%
Regular 51 79 75 20%
Alto 80 110 43 11%
Total 381 100%

Nota: Elaboracién propia

Los resultados muestran que los clientes del sector venta de motos de la ciudad de
Tarapoto, con respecto a la variable segmentacion psicografica se encuentra bajo con
69%, regular en un 20% Yy solo 11% en un nivel alto, esto debido a que cumple una funcion
fundamental en el mercado moderno al proporcionar un entendimiento detallado y sutil
de los consumidores, mas alla de las simples categorias demogréficas, por ende, radica
en la capacidad de revelar las motivaciones subyacentes, valores y estilos de vida que
influyen en las elecciones de adquisicion, permitiendo a las empresas desarrollar

tacticas de promocion altamente efectivas y personalizadas.

4.2. Resultado especifico 2

Tabla 7

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

L Rango
Calificacion .
Desde Hasta Frec. %
Bajo 8 18 235 62%
Regular 19 29 88 23%
Alto 30 40 58 15%
Total 381 100%

Nota: Elaboracion 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 actia 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 disefiar productos y servicios que se alineen perfectamente con las
necesidades y deseos de su publico objetivo, aumentando significativamente las
probabilidades de éxito en el mercado.

4.3. Resultado especifico 3
Tabla 8

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

motos, Tarapoto

Preferencia de compra

Rho , 152%*
N 381

Estilos de vida

Nota: Elaboracién propia

Se observa que existe relacion entre la dimension 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 hipotesis 3 formulada.

4.4. Resultado especifico 4
Tabla 9

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

motos, Tarapoto

Preferencia de compra

Rho ,621%*
N 381

Personalidad

Nota: Elaboracién propia

Se observa gque existe relacion entre la dimensién 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 hipétesis 4 formulada.

4.5. Resultado especifico 5

Tabla 10
Relacion entre la actitud y la preferencia de compra de clientes del sector venta de motos,
Tarapoto
Preferencia de compras
) Rho , 145**
Actitud
N 381

Nota: Elaboracién propia
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Se observa que existe relacion entre la dimension de actitud y la variable preferencia de
comprade los clientes del sector venta de motos, con un valor de rho de 0.745, ello indica

gue da por aceptado la hipotesis 5 formulada.

4.6. Resultado general

Tabla 11
Relacién entre la segmentacion psicografica y la preferencia de compra de clientes del sector

venta de motos, Tarapoto

Preferencia de compra

Rho B74*

Segmentacion psicografica
g psicog N 381

Nota: Elaboracion propia

Se observa que existe relacion entre las variables de segmentacion psicogréfica 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 hipétesis general.
Discusion

Los resultados de la variable muestran que se encuentran en un nivel bajo, la variable
segmentacion psicografica estd en un 69%, estos resultados al ser comparados con
Gélvez (2024), los hallazgos dieron a conocer que los aspectos psicograficos,
geograficos, demograficos 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 garantia, 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 posicion en el mercado y aumentar los niveles de
rentabilidad, asi mismo el estudio de Acosta (2019), dieron a conocer que los factores
de marketing mix impactan sobre la decisién de compra con un p.valor de 0.000 y un
coeficiente de 0.524, asimismo, aspecto como la promocion, precio, plaza, los procesos
de compra, la apariencia fisica impactan sobre la decision de compra en todos los casos
el p.valor de 0.000. Se concluye que la integracion efectiva de los elementos del
marketing mix es fundamental para influir positivamente en la decision de compra,
siendo necesario un enfoque holistico que considere no solo los aspectos tradicionales
sino también los procesos y la apariencia fisica 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 Sanchez
y Chavez (2021), dieron a conocer que el 73.4% presentd un nivel bueno de decision de
compra, ademas, estadisticamente 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 decision de compra contemporaneo, siendo necesario seleccionar y
colaborar estratégicamente con estos lideres de opinion para generar contenido auténtico

y relevante que conecte efectivamente con el publico objetivo.

En cuanto a las relaciones medida de las dimensiones de la primera variable, se observa
gue existe relacién con la variable preferencia de compra, estos resultados al ser
comparados con de Ramirez y Garcia (2022), revelaron que el WOM genera un impacto
sobre la decision de compra con un p.valor de 0.00 y un valor Rho de 0.643, sin embargo
la decision de compra es débil en un 64%, ademas, estadisticamente el WOM impacta
sobre el analisis previo a la compra, la percepcién del entorno social, las circunstancias
temporales y la estimacién del riesgo el p.valor fue igual a 0.000. Se concluye que es
necesario gestionar estratégicamente la comunicacion informal para fortalecer la
confianza del consumidor y mejorar la efectividad de las tacticas comerciales. Asi mismo
Véasquez (2022) Truijillo. Los hallazgos dieron a conocer que el e-commerce generan un
impacto sobre la decisién de compra con un p.valor de 0.000 con un Rho de 0.722,
ademas, la decision de compra fue regular en un 47.7%, ademas, aspecto como la
personalizacion (Rho 0.638), diferenciacion (Rho 0.741), la satisfaccién (Rho 0.788) son
aspectos que repercuten sobre la decisidbn de compra. Se concluye que el e-commerce
ha llegado a ser un elemento decisivo en la decision de compra moderna, donde la
personalizacion, diferenciacion y satisfaccion 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 promocion de ventas y la calidad percibida de
los productos, desempefian 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

En cuanto a los resultados de la variable segmentacion psicografica de los clientes
del sector ventas de motos de Tarapoto, se encuentra en un nivel bajo con un 69%,
esto permite aceptar la hipétesis 1 planteada, asi mismo en un nivel regular esta en
un 20% y en un nivel alto esta en un 11%, pero esta no es determinante para poder

aplicar.

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 asi por aceptado la hip6tesis 2 planteada, por otro lado, en

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

Al analizar el objetivo especifico 3, donde se mide la relacion de la dimension 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 relacién con un valor de

0.752, dando asi por aceptado la hipétesis 3 planteada.

Por otro lado, al analizar el objetivo especifico 4, donde se mide la relacién de la
dimensién 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 relacién

con un valor de 0.621, dando asi por aceptado la hipétesis 4 planteada.

Al analizar el objetivo especifico 5, donde se mide la relaciéon de la dimension 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 relacién con un valor de 0.745,

dando asi por aceptado la hipotesis 5 planteada.

Por altimo, al aplicar el coeficiente de correlacion de rho se observa que existe
relacion entre ambas variables de segmentacién psicogréfica y la preferencia de

compracon un valor de 0.874, dando asi por aceptado la hip6tesis general planteada.
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RECOMENDACIONES

Los administradores de las tiendas de venta de motos, deben implementar la
segmentacion psicografica pues implica la utilizacion de diversas técnicas de
investigacion, como encuestas detalladas, entrevistas en profundidad y analisis de

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

Al mismo tiempo, los administradores deben dar importancia a la preferencia de
compra, pues esta se refiere a la inclinacion o predisposicion de un consumidor hacia
la adquisicion de ciertos productos o servicios disponibles en el mercado, ademas,
es fundamental en el marketing y el comportamiento del consumidor, ya que refleja
la combinacion de factores psicolégicos, sociales, culturales y personales que

influyen en las decisiones de compra.

En cuanto a la dimensién 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 como las personas
eligen gastar su tiempo y dinero, reflejando sus valores y prioridades en la vida

cotidiana.

En cuanto la dimension de personalidad, los administradores deben conocer la
importancia de los rasgos psicolégicos duraderos y distintivos que influyen en el
comportamiento de un individuo en diversas situaciones, incluyendo sus decisiones
de compra, por tanto, este concepto abarca caracteristicas como la extroversion, la
apertura a nuevas experiencias, la estabilidad emocional, la amabilidad y la

escrupulosidad.

Asi mismo, en cuanto a la dimension de actitud, los administradores deben saber
gue hace referencia a las inclinaciones aprendidas que determinan una reacciéon
coherente, ya sea favorable o desfavorable, hacia un objeto, persona o contexto
especifico. 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).

Por ultimo, los administradores deben saber que la preferencia de compra actla
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 disefiar productos y servicios que se alineen perfectamente

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

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

Problema Objetivo Hipotesis Variable Dimensiones Indicadores Metodologia

General General General Actividades Tino: Aplicada
Estilos de vida Intereses po:- Ap
¢Cudl es la relacion| Determinar la relacién | Existe relacién entre Opiniones Enfoque:
entre la | entre la segmentacion | la segmentacion Extroversion T
‘0 . e . iy o Cuantitativo

segmentacion psicografica y la| psicografica y la Inestabilidad
psicografica 'y la | preferencia de | preferencia de | Segmentacion Socializacién Disefio: No

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

Especifico

¢,Cudl es el estado
de la segmentacion
psicografica de
clientes del sector de
venta de motos,
Tarapoto, 20247

¢,Cudl es el estado
de la preferencia de
compra de clientes
del sector de venta
de motos, Tarapoto,
20247

¢ Cudl es la relacién
entre los estilos de
vida y la preferencia
de compra de
clientes del sector de

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

Especifico

Identificar el estado
de la segmentacién
psicogréfica 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 relacion
entre los estilos de
vida y la preferencia
de compra de clientes
del sector de venta de
motos, Tarapoto,
2024,

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

Especifico

El estado de la
segmentacion

psicogréfica de
clientes del sector de
venta de motos,

Tarapoto, 2024 es
bajo.

El estado de Ia
preferencia de
compra de clientes
del sector de venta
de motos, Tarapoto,
2024 es bajo.

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

psicografica

Personalidad

Apertura para la
experiencia

Escrupulosidad

Actitud

Cognitivo

Afectivo

Comportamiento

Preferencia de
compra

Aspecto cognitivo

Conocimientos sobre

las caracteristicas del

producto

Importancia percibida de

en la relacion calidad-
precio

Aspecto afectivo

Atributos diferenciadores

del producto

Satisfaccion por el
producto

experimental

Nivel:
Relacional

Poblacion:
Conformada por
46,602
personas en
Tarapoto (INEI,
2018).

Muestra:
Conformada por
381 personas
en Tarapoto.)

Muestreo:
Probabilistico,
aleatorio simple.

Técnica:
Encuesta

Instrumentos:
Cuestionario
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venta de motos,
Tarapoto, 20247

¢Cual es la relacion
entre la personalidad
y la preferencia de
compra de clientes
del sector de venta
de motos, Tarapoto,
202472

¢, Cual es la relacion
entre la actitud y la
preferencia de
compra de clientes
del sector de venta
de motos, Tarapoto,
202472

Definir la relacion
entre la personalidad
y la preferencia de
compra de clientes
del sector de venta de
motos, Tarapoto,
2024,

Precisar la relacion
entre la actitud y la
preferencia de
compra de clientes
del sector de venta de
motos, Tarapoto,
2024.

de motos, Tarapoto,
2024.

Existe relacion entre
la personalidad y la
preferencia de
compra de clientes
del sector de venta
de motos, Tarapoto,
2024.

Existe relacién entre
la actitud y la
preferencia de
compra de clientes
del sector de venta
de motos, Tarapoto,
2024.

Método
estadistico:
Analisis
descriptivo e
inferencial
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Anexo N° 02. Instrumentos de recoleccion de datos

CUESTIONARIO SOBRE SEGMENTACION PSICOGRAFICA

Nombre:

Reciba un cordial saludo. Le agradecemos por tomarse el tiempo para participar en esta
importante encuesta que tiene como propoésito determinar la relacion entre la
segmentacion psicogréfica y la preferencia de compra de clientes del sector de venta de
motos, Tarapoto, 2024. Su opinién es fundamental para mejorar la calidad de los
servicios ofrecidos y adaptar nuestras practicas a las necesidades de nuestros valiosos

clientes.

Le pedimos que responda a cada pregunta con total honestidad, basandose en su
experiencia personal. Por favor, marque solo una alternativa por cada pregunta,
eligiendo la opciébn que mejor refleje su opinion. Le aseguramos que todas sus
respuestas seran tratadas con absoluta confidencialidad y se utilizardn Unicamente con
fines de investigacion para mejorar nuestros servicios. Su participacidn es
completamente andnima y la informacién proporcionada no sera vinculada a usted de

ninguna manera.

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

siguiente escala:

Calificacion 1 2 3 4 5
Escala de Totalmente en ) Totalmente de
medicion desacuerdo Desacuerdo Indiferente De acuerdo acuerdo

Dimensiones Escglg de
Ne medicién
Dimensién: Estilos de vida 1|2]3]4]5
Indicador: Actividades
1 Ha disfrutado usted participando en actividades al aire libre
con mi motocicleta.
5 Ha utilizado usted una motocicleta principalmente para
actividades relacionadas con el trabajo.

Indicador: Intereses
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Le interesa estar al dia con las Ultimas tecnologias en

3 motocicletas.
4 [Tiene un gran interés en personalizar y mejorar mi motocicleta.
Indicador: Opiniones
5 Cree que las motocicletas son una solucion eficiente para
el trafico urbano.
6 En su opinién, las motocicletas ofrecen una sensacion de

libertad que otros vehiculos no pueden igualar.

Dimension: Personalidad

Indicador: Extroversion

7 |Le gusta llamar la atencion cuando conduzco mi motocicleta.
8 Disfru_ta cc_)nociendo a otros motociclistas y compartiendo
experiencias.
Indicador: Inestabilidad
9 Se pone n_ervioso/a facilmente cuando conduzco en situaciones
de trafico intenso.
10 TienQe a preocuparme mucho por el mantenimiento y el estado
de mi motocicleta.
Indicador: Socializacién
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 0 marcas de motocicletas.
14 Esta _dispuesto(a) a explorar rutas desconocidas en mi
motocicleta.
Indicador: Escrupulosidad
15 Si_guic') ri_gurosamente el calendario de mantenimiento de
mi motocicleta.
16 Pla_ni_fica _Quidadosamente mis viajes en motocicleta  con
anticipacion.
Dimension: 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 Regular.mente busca informacion 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 propésito determinar la relaciébn entre la
segmentacion psicogréfica y la preferencia de compra de clientes del sector de venta de
motos, Tarapoto, 2024. Su opinién es fundamental para mejorar la calidad de los
servicios ofrecidos y adaptar nuestras practicas a las necesidades de nuestros valiosos

clientes.

Le pedimos que responda a cada pregunta con total honestidad, basandose en su
experiencia personal. Por favor, marque solo una alternativa por cada pregunta,
eligiendo la opcion que mejor refleje su opinion. Le aseguramos que todas sus
respuestas seran tratadas con absoluta confidencialidad y se utilizaran Unicamente con
fines de investigacion para mejorar nuestros servicios. Su participacion es
completamente andnima y la informacién proporcionada no sera vinculada a usted de

ninguna manera.

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

siguiente escala:

Calificacion 1 2 3 4 5
Escalade |Totalmente en . Totalmente de
medicién desacuerdo Desacuerdo | Indiferente |De acuerdo acuerdo

Dimensiones Escala de
Ne medicion
Dimensién: Aspecto cognitivo 1|2]3]4]5

Indicador: Conocimientos sobre las caracteristicas del producto
Conoce en detalle las especificaciones técnicas de las
motocicletas que me interesan.

Puede explicar facilmente las diferencias entre los diversos
modelos de motocicletas disponibles en el mercado.
Indicador: Importancia percibida en larelacién calidad-precio
Considera que el precio de una motocicleta es un indicador
fiable de su calidad.

1
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Indicador: Satisfaccién por el producto

" Se siente completamente satisfecho/a con la motocicleta que
actualmente poseo o que estoy considerando comprar

s Cree que la motocicleta que he elegido o estoy considerando
se ajusta perfectamente a mis necesidades y estilo de vida.

4 Esta dispuesto a pagar mas por una motocicleta que ofrezcal
caracteristicas superiores a las de modelos mas econémicos.

Dimensién: Aspecto afectivo

Indicador: Atributos diferenciadores del producto

5 La marca de la motocicleta influye significativamente en mi
decision de compra

5 El disefio y la estética de la motocicleta son factores cruciales
para mi al elegir un modelo.




Anexo N° 03 Confiabilidad de los instrumentos

Variable 1: Segmentacion psicografica

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 50 100.00
Excluido@ O 0.0
Total 50 100.00

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

Variable 2: Preferencia de compra

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 50 100.00
Excluido@ 0 0.0
Total 50 100.00

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

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
0.986 12

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
0.970 12
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Anexo N° 04. Prueba de normalidad de los datos
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Kolmogorov-Smirnova

Estadistico gl Sig.
Segmentacién psicografica 0.119 381 0.000
Preferencia de compra 0.113 381 0.000
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