h UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Perfil del consumidor de una marca de motocicletas y

estrategias de marketing en una concesionaria en Trujillo, 2023

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:

Licenciada en Adminsitracion

AUTORA:
Macedo Fernandez Blanca Violeta (orcid.org/0000-0003-2474-8569)

ASESORES:
Dr. Daniel Perez, Jorge Augusto (orcid.org/0000-0002-8323-3971)
Dra. Quispe Lopez, Jenny Martha (orcid.org/0000-0001-7624-9695)

LINEA DE INVESTIGACION:
Marketing

LINEA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL UNIVERSITARIA:

Desarrollo econémico, empleo y emprendimiento

TRUJILLO - PERU

2023



Dedicatoria

A mis hijos, a mi esposo, y a toda mi
familia, que con su carifio y paciencia me
han dado la fuerza para seguir adelante. A
los investigadores que en el futuro
contribuiran con el conocimiento de nuevas

generaciones.



Agradecimiento

A cada docente que ha enraizado en
diferentes etapas de mi carrera el espiritu
de luchar y de seguir adelante, de buscar
el conocimiento de diferentes maneras. Y
a los autores que con sus investigaciones
dejaron un precedente para esta

investigacion.



UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad de los Asesores

Maosotres, DAMIEL PEREZ JORGE AUGUSTO, docente de la FACULTAD DE CIEMNCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMIMISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - TRUJILLO, asesores de Tesis titulada: "Perfil del consumidaor de
una marca de motociclelas y estrategias de marketing en una concesionana en Trujillo,
2023", cuyo auwtor es MACEDD FERMAMDEZ BLAMCA VIOLETA, constato que la
investigacion tiene un indice de similitud de 8.00%, verificable en el reporte de originalidad

del programa Turnitin, &l cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

Hemos revisado dicho reporte y concluyo gue cada wuna de las coincidencias detectadas
no constituyen plagic. & mi lzal saber y entender la Tesis cumple con tedas las normas

para el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumimos la responsabilidad que comesponda ante cualguier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documenios como de informacion aportada, por lo

cual nos sometemos a lo dispuesto en las normas academicas vigentes de la Universidad

Ceasar Vallejo.

TRUWILLS, 13 de Julio del 2023
Apsllidos y Nombras del Asesor: Firma
DANIEL PEREZ JORGE AUGUSTO FINTadn electronicamente
DHI: 17812555 por- JOANIELP & 13-07-
ORCID: 0000-0002-3323-3971 2023 23:43:24
QUISPE LOPEZ JENNY MARTHA FiNrado slectronicamente
DHI: 32924318 por: JMGUISPEL & 13-
ORCID: 0000-D001-7624-5505 O7-2022 224150

Caodigo documento Trilce: TRI - 0580573




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Originalidad del Autor

Yo, MACEDC FERNANDEZ BLANCA VIOLETA estudiante de la FACULTAD DE
CIENCIAS EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de Ia

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - TRUJILLO, declaro bajo pramento que todos los
datos e informacion que acompanan la Tesks titulada: “Perfi del consumidor de una marca

de motocicletas y estrategias de marketing en una concesionaria en Truglio, 2023°, es de
mi autoria, por ko tanto, dedaro que |a Tesis:

1. Mo ha side plagiada ni total, ni parcialmente.
2. He mencionado todas las fuentes empleadas, identificando comectamente toda cita
textual o de parafrasis proveniente de ofras fuentes.
3. No ha sido publicada, ni presentada anteriormente para la obtencion de otro grado
academico o titulo profesional.
4. Los datos presentados en los resultados no han sido falseados, ni duplicados, m
copiados.
En tal sentido asumo la responsabilidad que comesponda ante cualquier falsedad.
pcultamiento u omision tanto de los documentos como de la mformacion aportada, por ko

cual me someto a lo dispuesto en las nomas academicas vigentes de la Universidad

Cesar Vallejo.

Hombres y Apellidos Flrma
MACEDC FERMANDEZ BLANCA VIOLETA ek eheck ke
DMI: 45346358 por BMACEDOF & 05-06-
ORCID: DO00-0003-2474-8560 2023 12054123

Caodigo documento Trilce: INV - 1252208

Vi



indice de contenidos

D L=To[[o7=] (o] 1 I- LU PUPPURTTPTRRON iii
AGradeCimIENTO ... e e e iv
Declaratoria de Autenticidad del ASESOr...........coooiiiiiiii e v
Declaratoria de Originalidad del Autor/ AUTOrES.............uuuuiiiiiiiiiiiiiiiieeee e Vi
Indice de CONENIADS ..........ccovveveeeeeeeeeeeeeeee e vii
INAICE @ tADIAS ........c.eecvceee et en e viii
TNAICE AE FIGUIAS ...ttt et eeree e X
RESUMEN ...t e e e e e e e e e e e Xi
ADSITACT ... e a e e e e e Xii
I INTRODUGCCION ...ttt ettt 1
1. MARCO TEORICO .....coieieieeeeeeee e 4
NI, METODOLOGIA ..., 11

3.1. Tipoy disefio de investigacion ..........cccccceeeiiiiiiiiiiiiiiie e 11

3.2.  Variables y operacionalizaCion ... 12

3.3. Poblacién (criterios de seleccion), muestra, muestreo, unidad de

ANAIISIS ...ttt aaaaaeas 12

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos...............eeeeeveeeeeeee. 13

3.5.  Procedimientos. ..ot 15

3.6. Método de analisis de datos.............coeveiiiiiiiiiiiiiiii 16

3.7.  ASPECIOS BLICOS ...oiiiieeieiiiiei e 16
V. RESULTADOS. ... oottt e e e e et e e e e e e e e nsaeeeae s 17
V. DISCUSION ... ..ot n s 45
VI, CONCLUSIONES ... ..o ittt e e e e e e e 53
VII. RECOMENDACIONES ...t 55
REFERENCIAS ...ttt e ettt e e e e et e e e e e e ennneeaeaaaeans 56
ANEXOS

Vii



Tabla 01
Tabla 02
Tabla 03

Tabla 04
Tabla 05

Tabla 06

Tabla 07

Tabla 08
Tabla 09

Tabla 10
Tabla 11
Tabla 12
Tabla 13
Tabla 14
Tabla 15

Tabla 16

Tabla 17
Tabla 18

Tabla 19

Tabla 20

Tabla 21

indice de tablas

Lista de eXPertOS ........uuueeiiiiiii e 15
Coeficiente de Alfa de Cronbach en los instrumentos.............c............ 15
Distribucién de frecuencias del perfil del consumidor segun la

dimension demografiCa .............oooviiiiiiiiiicic e 17
Edad como limitante segun clientes participantes del focus group ...... 19
Distribucién de frecuencias del perfil del consumidor segun la

dimensidn geografiCa ...........oooviiiiiiiiicc e 20

Tiempos de desplazamiento segun clientes participantes del focus

Lo (o 11 o J PP 21
Distribucién de frecuencias del perfil del consumidor segun la

dimensidn PSICOGrafiCa.........ccoiiiiiiiiiicce e 23
Motivos de decision segun clientes participantes del focus group ....... 24

Distribucién de frecuencias del perfil del consumidor segun la
dimension conNAUCIUAL............oooiiiiiie e 26

Emociones que experimenta segun clientes participantes del focus

Estrategias de plaza en una concesionaria de motocicletas. ............... 32
Estrategias de plaza segun clientes participantes del focus group ...... 33
Estrategias de producto en una concesionaria de motocicletas........... 35

Estrategias de producto segun clientes participantes del focus

Estrategias de promocion en una concesionaria de motocicletas. ....... 37

Estrategias de promocion segun clientes participantes del focus

Lo (o 11 o J PP 38
Perfil del consumidor de una concesionaria de motocicletas en

TrUjillo, 2023 ... e 39
Perfil del consumidor segun clientes participantes del focus group

€N TruUjillo, 2023 ... 41

Nivel de las estrategias de marketing en una concesionaria en

viii



Trujillo, 2023. ... —————————— 43
Tabla 22 Estrategias de marketing segun clientes participantes del focus
group en Trujillo, 2023 ..o 44



Figura 1 Esquema de disefio

indice de figuras



Resumen

La investigacion tuvo como objetivo describir el perfil del consumidor de una marca
de motocicletas y las estrategias de marketing en una concesionaria en Truijillo,
2023, siendo de enfoque cuantitativo y cualitativo, de tipo aplicada, con un alcance
descriptivo, no experimental y corte transversal. Se aplicaron cuestionarios a 100
clientes seleccionados aleatoriamente, y se realizd un focus group a 8 clientes. Los
resultados obtenidos sobre la variable perfii del consumidor muestran
principalmente a hombres jévenes de 18 a 35 afos, independientes y solteros, con
un nivel académico universitario y un ingreso promedio de 2117.00 soles, quienes
adquieres una motocicleta por seguridad y relajacion, valorando la calidad y
seguridad del producto que les proporciona la marca que cuenta con
reconocimiento mundial; sobre la variable estrategias de marketing, se requiere
mejorar aspectos relacionados con los precios y las promociones, segun las
demandas de los consumidores. Esto puede ser un motivo por el cual la
concesionaria no logra alcanzar las ventas deseadas, resaltando la importancia de
tener correctamente identificado el perfil del consumidor para enfocar una
adecuada estrategia de marketing que conlleve al alcance de los objetivos trazados

por la concesionaria.

Palabras clave: Perfil, consumidor, estrategias, marketing.
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Abstract

The objective of the research was to describe the consumer profile of a motorcycle
brand and the marketing strategies in a dealership in Trujillo, 2023, with a
quantitative and qualitative approach, of an applied type, with a descriptive, non-
experimental and cross-sectional scope. Questionnaires were applied to 100
randomly selected clients, and a focus group was held with 8 clients. The results
obtained on the consumer profile variable show mainly young men between the
ages of 18 and 35, independent and single, with a university academic level and an
average income of 2117.00 soles, who purchased a motorcycle for safety and
relaxation, valuing the quality and product safety provided by the worldwide
recognized brand; Regarding the marketing strategies variable, it is necessary to
improve aspects related to prices and promotions, according to consumer demands.
This may be a reason why the dealership fails to achieve the desired sales,
highlighting the importance of having the consumer profile correctly identified to
focus on an adequate marketing strategy that leads to the achievement of the goals

set by the dealership.

Keywords: Profile, consumer, strategies, marketing.
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I INTRODUCCION

El perfil del consumidor se ha transformado significativamente en los ultimos afos
gracias a las redes sociales y las nuevas tecnologias; con la pandemia, el consumo
digital se acelero, logrando que muchas empresas quiebren, mientras que otras
multipliquen sus ventas exponencialmente. En la actualidad, el consumidor se ve
expuesto a diferentes estimulos, los cuales influyen en su toma de decisiones,
siendo cada vez mas dificil para las empresas encuentren métodos para identificar
a sus clientes potenciales y elaborar sus estrategias de marketing. Kotler et al.
(2018a) indican que hoy los clientes confian mas en la experiencia de otros
consumidores, tienen acceso a mas informacion, no son leales a ninguna marca y
siempre comparan antes de comprar, por ello, las marcas deben reorientar su

estrategia comercial y dirigirla a ganar la confianza del cliente.

En el ambito internacional, el comportamiento del consumidor ha cambiado.
En Colombia, Barrera et al. (2021) encontré que el comportamiento del consumidor
es mas impredecible en comparacion con afos anteriores, esto se da debido a la
evolucion del entorno haciendo surgir necesidades enlazadas a tendencias o
deseos. En Honduras, Casco (2020) encontré que los efectos que dejo la pandemia
en el comportamiento del consumidor fue una mayor dependencia del consumidor
hacia la comunicacion digital y las iniciativas sociales. En ese sentido, conforme a
lo sefalado por Kotler et al. (2018b), frente a los cambios en el comportamiento del
consumidor, es necesario desarrollar adecuadas estrategias de marketing, lo que

implica que las empresas deben comprender al consumidor.

En el Peru, se realizaron diferentes estudios con el unico propédsito de
identificar al consumidor y sus preferencias; uno de ellos fue Arellano (2017)
indicando que el perfil del consumidor peruano va mas alla de su poder adquisitivo,
puesto que los ingresos no determinan sus gustos. Una persona que desea tener
un producto es mucho mas cliente potencial que otra que, teniendo la capacidad,
no tiene ningun deseo o interés; en ese sentido, es importante considerar los estilos
de vida para generar una adecuada estrategia de marketing, que respete la

trayectoria de la marca (Quifiones, 2019).

Respecto al sector automotor peruano, segun la Asociacion Automotriz del



Peru (2022), se ha experimentado un importante crecimiento después de la
pandemia en la categoria “Vehiculos menores”, puesto que factores como el
distanciamiento social, las modificaciones en los habitos de consumo y el auge del
transporte individual fueron las causas fundamentales del aumento en la demanda
de motocicletas, teniendo esta coyuntura un impacto considerable en el

comportamiento del consumidor de este sector.

Ahora bien, la empresa en estudio se desenvuelve en el sector de venta de
motocicletas, repuestos, lubricantes y accesorios, asi como en el servicio de
postventa especializado, siendo su principal problema que el capital invertido en el
area de marketing no llegd a alcanzar los resultados deseados, puesto que la
inversion se habia triplicado en comparacion a meses anteriores y el resultado fue
el mismo numero de ventas. Se consideré como una posible causa el hecho de no
haber tenido identificado el perfil del consumidor para cada modelo de motocicleta,
trayendo como consecuencia el uso de canales inadecuados de marketing, ya que
se lanzaron campafias masivas por medios como radio y television, dejandose de
lado medios con mas aproximacion al consumidor como influencers, programas en

vivo y eventos al aire libre, donde hay una mayor afluencia de publico.

Segun Costa et al. (2020), debido al avance tecnoldgico y facil acceso a la
informacion, los consumidores han sufrido grandes cambios en su comportamiento
al igual que las empresas, siendo preponderante que estas tengan identificados los
factores personales, sociales, o psicoloégicos que influyen en este comportamiento.
Es por ello que las campafas lanzadas por la empresa no estuvieron enfocadas
correctamente, por lo que las ventas bajaron considerablemente trayendo consigo
pérdidas. En ese sentido, fue importante identificar con claridad el perfil de estos
consumidores para los modelos de motocicletas ademas de las estrategias de
marketing empleadas actualmente por la empresa, a fin de que sea posible
desarrollar estrategias mas eficientes basadas en los aportes de Kotler et al.
(2018c). Por tal motivo, la pregunta general fue: ;Cual es el perfil del consumidor
de una marca de motocicletas y las estrategias de marketing en una concesionaria
en Trujillo, 20237?; y las preguntas especificas: ¢ Cual es el perfil del consumidor en
la dimension demografica?, ¢Cual es el perfil del consumidor en la dimension

geografica?, ¢ Cual es el perfil del consumidor en la dimension psicografica?, ¢ Cual



es el perfil del consumidor en la dimensioén conductual?, ; Como son las estrategias
de precio de la concesionaria?, ;Como son las estrategias de plaza de la
concesionaria?, Como son las estrategias de producto de la concesionaria?,

¢, Como son las estrategias de promocion de la concesionaria?

La presente investigacion se justificd segun los términos de Hernandez y
Mendoza (2018) por su valor tedrico para generar y revisar conocimientos acerca
del comportamiento del consumidor y las estrategias de marketing; ademas, se
justificé por su conveniencia debido a que esta investigacion servira para enfocar
las estrategias de marketing segun el perfil de consumidor obtenido, logrando
optimizar los recursos de la empresa; por su relevancia social, la empresa se
beneficia con los resultados de esta investigacién que permita brindar un producto
adecuado acorde a las necesidades de los clientes; por sus implicaciones practicas,
este estudio permitié identificar qué tipo de estrategias de marketing se debe
utilizar; por su utilidad metodolédgica, este estudio empled técnicas actuales,

creando nuevos instrumentos para una mejor recoleccion de datos.

De acuerdo con lo mencionado anteriormente se estableci6 como objetivo
general: Describir el perfil del consumidor de una marca de motocicletas y las
estrategias de marketing en una concesionaria en Trujillo, 2023; y como objetivos
especificos: Describir el perfil del consumidor en la dimensién demografica,
describir el perfil del consumidor en la dimension geografica, describir el perfil del
consumidor en la dimension psicografica, describir el perfil del consumidor en la
dimensién conductual, describir las estrategias de precio en una concesionaria de
motocicletas, describir las estrategias de plaza en una concesionaria de
motocicletas, describir las estrategias de producto en una concesionaria de
motocicletas, describir las estrategias de promocion en una concesionaria de
motocicletas. Dado que el objetivo de este estudio fue presentar informacion sobre
el perfil del consumidor de una marca de motocicletas y las estrategias de marketing
utilizadas por la concesionaria, no fue necesario formular hipétesis. Esto esta
respaldado por lo mencionado por Hernandez y Mendoza (2018), quienes sefialan
que las hipotesis son necesarias en investigaciones descriptivas que buscan
predecir cifras, asi como en investigaciones de alcance correlacional o explicativo.

En el caso de esta investigacidon no se predecira cifras.



Il MARCO TEORICO

Al revisar informacién relacionada a las variables de estudio en diversas revistas
cientificas indexadas en bases de datos cientificas, se considerd antecedentes que
permiti®6 ahondar sobre las variables y su relacion en diversos contextos
organizacionales:

A nivel internacional, se realizaron diversas investigaciones enfocadas en
analizar y establecer un perfil del consumidor, uno de ellos fue el de Andrade y
Ramirez (2019) quienes realizaron un estudio con el objetivo de establecer un perfil
general de los consumidores de menores ingresos, en Colombia. Se trabajo bajo la
metodologia de analisis de contenido y fue de tipo cualitativo, se realizaron 50
entrevistas guiadas; el resultado confirmé que existe influencia de los valores y
habitos de compra en la decisidén de los consumidores de bajos ingresos. Se llego
a la conclusioén de que el conocimiento de sus estilos de vida y habitos de consumo
permitiran un acercamiento a estos consumidores siempre en busqueda de la
satisfaccion de sus necesidades.

Valle (2020) desarrollé una investigacion con el objetivo de disefiar el perfil
del “buyer persona” (comprado), de las organizaciones de venta de autos livianos
en Ecuador, empleando un enfoque cuantitativo descriptivo y un disefio no
experimental. Los resultados demostraron que una definicién correcta del
comprador es fundamental para obtener mejores resultados para la empresa,
identificando 4 perfiles de "buyer persona" (compradores). En conclusion, disponer
de informacioén sobre los perfiles de cada cliente permitira a la empresa adaptarse
rapidamente a los cambios y construir relaciones comerciales invaluables.

Chavez (2022) realizé un estudio para determinar el perfil del consumidor de
vehiculos de corto alcance con base en las preferencias demograficas vy
psicograficas en México, bajo un enfoque cuantitativo, descriptivo y de corte
transversal, aplicandose encuestas a una muestra de 384 personas. Como
resultados se tuvo que el sexo si define el perfil del consumidor con una leve
preferencia por el sexo masculino. En un rango de 25 a 35 afios muestran una
preferencia por las motos. En conclusion, se considera que dentro del perfil del
consumidor de vehiculos de corto alcance estan hombres de 25 a 35 afnos, de un

nivel socio econémico A, B o C, y que demuestran especial interés en la informacion



que las marcas ofrecen.

Garcia (2021) realizé un estudio con el objetivo de determinar el perfil del
consumidor en las variables demograficas y conductuales en Colombia, siendo la
metodologia de tipo descriptiva con un enfoque cuantitativo, la muestra estuvo
conformada por 196 participantes los cuales fueron sometidos a una encuesta
electrénica mediante un cuestionario estructurado, los resultados que se obtuvieron
fueron: el perfil del consumidor de visitantes al centro comercial con mayor
frecuencia viene a ser residentes de la misma ciudad y aledafios, el porcentaje de
personas que acuden al centro comercial son mayormente jovenes.

Garzén (2015) desarrolld una investigacion con el objetivo de dividir el
publico de libros digitales e impresos, para delimitar el perfil demografico,
psicografico, conductual y geografico de los consumidores en Colombia, siendo de
enfoque cuantitativo, de tipo aplicada y descriptiva, con una muestra de 384
pobladores a quienes respondieron a una encuesta virtual. Los resultados revelaron
que el 80% tiene habito de lectura y el 43% lee entre 1 y 3 libros al afio.
Aproximadamente el 54% lee ambos formatos, pero el 75% prefiere los libros
impresos sobre los electrénicos. En general, se observé una fuerte preferencia por
la lectura de libros impresos, y se encontraron caracteristicas comunes entre los
consumidores de ambos formatos, en su mayoria personas de 15 a 40 afios con un
deseo por adquirir conocimiento.

En relacion con la variable estrategia de marketing, se encontré el estudio
de Penate et al. (2021) desarrollado con el fin de averiguar el impacto que tienen
las estrategias de marketing sobre el fracaso que vienen sufriendo empresas pymes
en Ecuador, siendo su enfoque cuantitativo con disefio no experimental transversal,
la informacion se recaudoé a través de cuestionarios. Los resultados comprobaron
que las estrategias plaza y promocién fueron determinantes en el fracaso de las
pymes; en tanto las estrategias de precio y producto repercutieron positivamente
en su estabilidad. En conclusion, se establecié que las estrategias enfocadas en
promocién y plaza determinaron el fracaso de las pymes y por el contrario las
estrategias enfocadas en producto y precio las pueden ayudar a sobresalir.

A nivel nacional, diversos investigadores se enfocaron en desarrollar
estudios sobre el perfil del consumidor. Saldarriaga (2021) desarroll6 una

investigacion con el objetivo de establecer el perfil psicografico, demografico y



conductual en los cines de Chimbote, siendo el estudio de enfoque cuantitativo, de
tipo aplicado y descriptivo, con disefio no experimental — transversal. Los resultados
logrados mostraron que el 62% de encuestados tenia ingresos entre 700 y 1000
soles, el 60% alcanzo el nivel universitario y el 61.36% eran estudiantes. Respecto
al perfil psicografico, el 70% prefirié un dia especifico para ir al cine y el 41% mostré
preferencia por peliculas de ciencia ficcién. En cuanto al perfil conductual, el 51%
asiste al cine una vez por semana, el 72% solia comprar productos dentro del cine,
el 66% no cambiaria de empresa y el 47% indicé que la cartelera era su principal
motivacion.

Rodriguez (2022), realizé un estudio con el objetivo de Identificar los perfiles
de consumo electronico en Tacha, siendo de metodologia cualitativa de tipo
aplicada, de corte transversal, no experimental, con una poblacién de 7,579,443
habitantes, y se aplicaron cuestionarios electrénicos. Como principal resultado se
encontré que el 80.4% del publico era masculino y la regién Piura mostré una mayor
intencién de compra (32.9%), alcanzando un nivel de compras del 78%. Las
principales razones para la adquisicion en linea fueron las ofertas, localizacion de
productos y comodidad, siendo la laptop el medio mas utilizado. Se concluy6 que
el rubro no influyé en el perfil del consumidor en linea, cada uno tenia diferentes
necesidades y el comportamiento era altamente influenciado por factores internos
y externos como ocupacioén, poder de decision, recursos en linea y factores
culturales (45% de la poblacion).

Gomez et al. (2020) realizaron un estudio donde buscaron Identificar los
perfiles del consumidor de aplicativos mdviles en Lima. La metodologia empleada
fue de tipo aplicada con enfoque cualitativa y cuantitativa, de alcance exploratorio,
con un analisis descriptivo, se trabajé con una poblacion de 256 usuarios, los
instrumentos utilizados fueron encuestas y cuestionarios; como resultado se logro
identificar los perfiles del consumidor de los aplicativos Rappi y Glovo, también se
logré identificar que el comportamiento del consumidor se ve altamente influenciado
por factores externos e internos. En conclusién, se logré construir tres perfiles,
usuarios desinteresados, usuarios recurrentes, usuarios cautivados.

Diaz (2017) realizé una investigacion con el objetivo de establecer el perfil
psicografico y conductual del consumidor en Trujillo, siendo de disefio descriptivo,

de metodologia cuantitativa, en donde se trabajé con una poblacién de 371



personas mediante encuestas. El estudio revelé que el consumidor esta en proceso
de formacién, y se identificaron dos grupos distintos. El primer grupo incluye
mujeres casadas de mediana edad, del NSE C, preocupadas por la salud de su
familia y la propia. El segundo grupo consiste en hombres jovenes y solteros del
NSE C, desinteresados en productos organicos y el cuidado de la salud. Ambos
grupos tienen estilos de vida acondicionados, cuidando su familia y salud, y poseen
un alto conocimiento sobre productos organicos, estando dispuestos a pagar hasta
un 25% mas por ellos en comparacion con productos comunes.

También se encontraron estudios sobre la variable estrategia de marketing.
Uno de estos estudios fue el de Baca (2020) que tuvo buscé determinar estrategias
de marketing para mejorar el posicionamiento de una marca de productos para el
cuidado personal en Chimbote, basada en la metodologia aplicada cuantitativa,
transversal, no experimental y descriptiva, en donde se aplicaron cuestionarios a
una muestra de 373 clientes. Los resultados revelaron deficiencias en las
estrategias de marketing de la marca en cuanto a la plaza, con un 44% de
desaprobacion hacia la infraestructura. En cuanto a promocion, el 63% indicé no
haber recibido ninguna promocion, mientras que el 68% no encontrd publicidad de
la marca. En conclusion, se propuso una mejora en las estrategias de marketing
para fortalecer la posicion de la marca en el mercado.

Lavanda et al. (2020) realizaron una investigacion con el objetivo de definir
la manera en que la aplicacion de estrategias de marketing digital influye en el
comportamiento de compra de los clientes de las Mypes, realizado en diferentes
zonas del Peru. La metodologia fue cuantitativa, de disefio no experimental
descriptivo y transversal, y se trabajé con una muestra de 303 personas, mediante
el empleo de cuestionarios. Como resultado se tuvo que, el 25% de la poblacién
femenina encuestada indicé que utiliza el catalogo virtual para obtener informacién
sobre los productos en el que se encuentran interesadas, el 67% indica estar de
acuerdo con recibir informacion de ofertas mediante correos, las redes sociales son
utilizadas por el 61% de los encuestados para realizar busqueda de informacion.

Respecto a las bases teorias relacionadas a la variable perfil del consumidor,
una teoria de gran importancia es la descrita por Schinaider et al. (2016) quienes
indican que, para entender el perfil del consumidor, primero se debe entender el

proceso de decisién de compra y luego los perfiles. La decisién de compra es un



momento muy importante para el consumidor y es a través de ella que los
especialistas en marketing podran entender como estos consumidores actuan,
piensan y que es lo que influye en sus comportamientos. Estrada et al. (2017) ha
definido como perfil psicografico a una caracteristica fundamental de segmentacion
del mercado que comprende principalmente tres variables: el estilo de vida, la
personalidad y la actitud.

Por otro lado, Alban (2018) muestra que la teoria del comportamiento del
consumidor es el estudio de procesos que intervienen cuando una persona
adquiere o usa productos o servicios para satisfacer necesidades. Martinez y
Montaner (2007) muestra que, desde una perspectiva de direccion de marketing,
conocer el perfil del consumidor permitira delinear campanas y promociones mejor
enfocadas. Las investigaciones que buscaron caracterizar al consumidor se
hicieron basicamente en variables sociodemograficas, mas los resultados logrados
no fueron totalmente claros por lo cual la recomendacion fue utilizar variables
psicograficas y con habitos de compra mas orientados a promociones.

El perfil del consumidor, segun diferentes autores, comprende
caracteristicas relevantes que deben ser comprendidas por la empresa (Ferrell y
Hartline, 2018b). Las particularidades inherentes al consumidor, que pueden ser
culturales y psicoldgicas, afectan en gran proporcion el ciclo de compra (Schiffman
et al., 2010). Kotler y Armstrong (2012) indican que el perfil del consumidor es la
base para interpretar al consumidor, siguiendo el modelo de incentivo-respuesta, e
incluyendo rasgos monetarios, culturales y tecnologicos. Por otro lado, Arellano
(2017) destaca que el perfil del consumidor se compone de igualdades de grupo en
términos demograficos, econdmicos y/o culturales, lo que es fundamental para
preparar estrategias de marketing de una marca o empresa.

Segun Ferrell y Hartline (2018) sefiala cuatro dimensiones para la variable
perfil del consumidor: (1) Dimension demografica, que se usa como base para
dividir los mercados en segmentos, la investigacion esta al alcance y es de facil
calculo. Los indicadores que define esta dimensién son: Género, edad, ocupacion,
estado civil, ingresos y educacion. (2) Dimensién Geografica, que representa una
parte importante del proceso de segmentacion. Los indicadores que se trabajaron
en esta dimensién fueron: Pais, region y ciudad. (3) La dimensién psicografica, que

incluye estados de animo y sus complicaciones, puede ser mas dificil de medir y



requiere investigacién de marketing para los distintos segmentos del mercado. Sin
embargo, una vez identificada, puede combinarse con la segmentacion
demografica, geografica y conductual para crear perfiles de consumidor altamente
precisos. Se trabajoé bajo la clasificacién de la personalidad, estilos de vida y
motivos. Teniendo como indicadores: Motivos y estilos de vida. (4) Dimension
conductual, en este enfoque se utiliza la conducta real del individuo para hacer
distinciones y estan enlazados con los motivos por los cuales los consumidores
deciden comprar y utilizar los bienes, se utilizan los siguientes indicadores:
Beneficios del producto y uso.

Respecto a las bases teorias relacionadas a la variable estrategias de
marketing, una teoria de gran importancia es la propuesta por Ferrell y Hartline
(2018a) enfocada en la seleccion de mercados meta y el desarrollo de programas
de marketing que satisfagan las necesidades de cada mercado objetivo. Por otro
lado, Kotler et al. (2021) sefialan que la evolucion del marketing se ha dirigido hacia
una férmula centrada en el consumidor, teniendo en cuenta las corrientes de
contracultura y anti-consumismo. Las empresas han enfrentado el desafio de
establecer relaciones sélidas con los clientes, gestionando las relaciones y
buscando retener a los clientes en lugar de simplemente satisfacerlos, evitando asi
que cambien de proveedor. Cano et al. (2018) senalan que la clave esta en influir
en los estados emocionales de los consumidores mediante la propuesta de valor.

Poblete y Sepulveda (2016) definen la estrategia de marketing como la
asociacion de elementos del marketing mix, como producto, precio, distribucion y
promociéon. Gonzalez (2021) resalta el papel ampliamente reconocido de las
estrategias de marketing en la gestion de eventos, influyendo en la experiencia de
la planificacion del evento. Por su parte, Pacheco (2018) menciona que la estrategia
de marketing permite alcanzar los objetivos comerciales de una empresa. Ademas,
para Kotler y Armstrong (2018), es crucial considerar la relevancia de las
estrategias de marketing, a fin de que la empresa pueda ofrecer su propuesta de
valor de manera efectiva.

Segun Ferrell y Hartline (2018), en los ultimos 20 afios las estrategias de
marketing han experimentado un cambio en su orientacién. Ahora, el marketing se
centra en relaciones, valor para los clientes y movimientos de utilidad. Hace 50

anos, el conocimiento y la tecnologia en marketing eran obsoletos, y los



profesionales de esa época no comprendian las necesidades reales de sus clientes
ni del segmento. En la actualidad, la segmentacién del mercado es crucial para el
éxito de las organizaciones, ya que permite definir con precision a los clientes y sus
necesidades, y establecer estrategias de marketing bien enfocadas.

Actualmente la informacion con la que se cuenta referente al consumidor ha
cambiado. Segun Sainz de Vicufia (2018), el marketing estratégico se concibe
como un complemento integral del marketing tradicional y digital, abarcando tanto
el ambito offline como online. Es fundamental que los objetivos de la empresa, la
forma de implementarlos y los medios a utilizar estén claramente definidos vy
estructurados. Por otro lado, Ferrell y Hartline (2018) sostienen que la estrategia de
marketing se basa en la colaboracion de los individuos dentro de la empresa,
quienes buscan agregar valor cumpliendo con las necesidades de clientes y socios,
asi como de la empresa. Esta estrategia, que se detalla por escrito, es la forma en
que la empresa aprovechara sus capacidades y fortalezas para adaptarse al
entorno y satisfacer las exigencias de los consumidores.

Kotler y Keller (2012) enfatizan que el gerente de marketing debe definir las
estrategias basadas en metas financieras, necesidades de la empresa y su
ubicacion competitiva. El concepto de marketing integral abarca las realidades
modernas de marketing y guia las dimensiones de esta variable en base a las
personas, los procesos, los programas y el performance producto, precio, plaza y
promocioén. Se destacan las siguientes dimensiones clave:

(1) Producto: Kotler (citado por Robalino, 2021) lo define como aquello que
puede satisfacer una necesidad o un deseo y se puede ofertar en un mercado para
su adquisicion o consumo. Sus indicadores son: Calidad y satisfaccion. (2) Precio:
Rodriguez, (citado por Ledn et al., 2019) indica que es uno de los elementos del
marketing que representa el valor monetario para el consumidor. Los indicadores
son: Determinacion del precio y valor percibido. (3) Plaza: Kotler y Armstrong
(citados por Leon et al., 2019) sefalan que a través de esta, sin importar la calidad
que el producto pueda tener, mientras el cliente no lo logre ubicarla, las ventas no
se realizaran. Tiene como indicadores: Ubicacion y condiciones. (4) Promocion:
John y Kumar, (citado por Jiménez et al., 2021) lo definen como un total de
instrumentos del marketing enfocadas para incentivar al cliente a la adquisicién de

productos o servicios. Sus indicadores son: Promocién del negocio y publicidad.
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. METODOLOGIA
3.1. Tipoy diseio de investigaciéon

311 Tipo de investigacion
Conforme a lo sefialado por Concytec (2018), este estudio fue aplicado debido a
que se trata de una investigacion original que buscan obtener conocimientos
nuevos con un propdsito practico o especifico, como es el caso de estudiar la
problematica de la concesionaria. Por otro lado, acorde a Hernandez y Mendoza
(2018), este estudio fue mixto, ya que se trabajé en un principio de manera
cuantitativa para determinar los perfiles y para describir las estrategias de marketing
de la concesionaria, y posteriormente de manera cualitativa para complementar el
analisis de las variables y plantear los lineamientos para las estrategias de
marketing. Asimismo, de acuerdo a Sanchez et al. (2018), el estudio segun su
alcance fue de tipo descriptivo, puesto que tuvo como objetivo identificar y describir
el perfil del consumidor para direccionar las estrategias de marketing de los
modelos de motocicletas.
31.2 Disefio de investigacion

Se trabajo bajo un disefio de investigacion no experimental ya que se detallé una
poblacién en la cual se describieron las variables con un grado de control minimo,
sin distorsionar o alterar de ninguna manera la informacién adquirida; ademas se
trabajé con un disefio de enfoque transversal ya que la informacion recogida en
referencia a las variables de estudios se tomo en un periodo de tiempo sobre una
poblacion muestral, con un disefio descriptivo debido a que se evidencié y detallé
los aspectos de las teorias de las variables perfil del consumidor y estrategias de

marketing.

Figura 1

Esquema de disefio

M— O

Donde:
M = Concesionaria de motocicletas de Trujillo, 2023.
O = Observacion del “perfil del consumidor” y “estrategias de marketing”.

Nota. Disefo de investigacion
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3.2. Variables y operacionalizacion

Variable 1: Perfil del consumidor, de naturaleza cualitativa nominal/ordinal

El perfil del consumidor es el conjunto de caracteristicas que se compone de
igualdades de grupo en términos demograficos, econémicos y/o culturales, lo que
es fundamental para preparar estrategias de marketing de una marca o empresa
(Arellano, 2017).

Variable 2: Estrategias de Marketing, de naturaleza cualitativa ordinal

Las estrategias de marketing comprenden la asociacién de elementos del marketing
mix, como producto, precio, distribucion y promocion, los cuales permiten alcanzar
los objetivos comerciales de una empresa (Pacheco, 2018; Poblete y Sepulveda,
2016).

3.3. Poblacioén (criterios de seleccion), muestra, muestreo, unidad de
analisis
3.31 Poblacion:
Segun Sanchez et al. (2018) la muestra fue probabilistica ya que se realizé un
calculo de la poblacion en estudio. La investigacion se enfoco en estudiar a los

clientes de la empresa ubicada en Trujillo, los cuales realizaron sus compras

durante los cuatro primeros meses del 2023, y la base a trabajar fue de 134 clientes.

e Criterios de inclusién: Todos los clientes que hayan comprado una

motocicleta, que pudo ser de manera virtual o presencial en el concesionario.

o Criterios de exclusion: Prospectos que hayan solicitado informacién via web
y no hayan concretado la compra por tema de edad. Prospectos que hayan
solicitado informacion desde una ciudad muy alejada de Trujillo. Prospectos

jévenes menores de edad.
3.3.2 Muestra:

La muestra seleccionada para la etapa cuantitativa del estudio estuvo conformada
por 100 clientes varones mayores de edad, que realizaron su compra durante los

cuatro primeros meses del 2023. El tamafio de muestra para la aplicacion de
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cuestionario se establecidé segun la tabla para determinar la muestra en poblaciones
finitas para margenes de error del 1 al 10% alborada por Fisher, Arkin y Colton,
utilizandose un 5% de margen de error, que es el éptimo (ver anexo 6). Por otro
lado, para la etapa cualitativa se consideré una muestra de 8 clientes participantes
para el focus group. A continuacion, se muestra la codificacion y nombres de los

participantes ademas del modelo de motocicleta que adquirié:

Codigos y nombres de los participantes de focus group

Cddigo Nombre del participante Modelo de moto
que compré

C001 JORGE TORRES GOMEZ FZ16

C002 ALEX JOEL DERTEANO REVILLA R15

Co003 JOSEP PUCLLAS MOSTACERO FZFI

C004 JOEL HARO RODRIGUEZ FZ3.0

C005 JESUS CORTES GUEVARA MT 03

C006 ANTONIO TELLO ORDERIQUE FZ16

C007 ADRIAN AVALOS ALFARO R15

C008 CARLOS HORNA LAVADO FZ16

3.33 Muestreo
Para la etapa cuantitativa, se utilizé un tipo de muestreo probabilistico para los
cuestionarios, el cual esta definido por Sanchez et al. (2018) como el calculo de
probabilidades teniendo los clientes las mismas probabilidades de ser
seleccionados en el transcurso de la investigacion. Para la etapa cualitativa, se
empled el muestreo no probabilistico por conveniencia para el caso del focus group,
puesto que el investigador adopta los criterios de seleccién a conveniencia de los

clientes.

3.34 Unidad de analisis:
La unidad de analisis es cada cliente de la concesionaria de Trujillo que cumplen

con los criterios de inclusidén y que participaron de las encuestas y focus group.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas de recoleccion de datos

En el siguiente estudio se empled dos técnicas para definir la variable estrategia de
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marketing, se trabajo con una encuesta la cual estuvo dirigida a clientes que hayan
adquirido sus motocicletas en el concesionario de Truijillo y posteriormente un focus
group para complementar el analisis. Se utilizaron para ello dos instrumentos. Para
la encuesta se empled el cuestionario dirigido a 100 clientes, y para el focus group

una guia de focus group dirigido solo a 8 clientes.

Segun Sanchez et al. (2018), la encuesta es un método en el cual se aplica un
instrumento de recoleccidon de informacién con el fin de obtener datos. El mismo
autor senala sobre el cuestionario que es un formato escrito a modo de
interrogatorio de donde se puede obtener informacion sobre las variables a

investigar y puede ser aplicada de manera presencial como virtual.

Por otro lado, para Arias (2020), el focus group es principalmente empleado para
llevar a cabo en mercadotecnia, centrandose en la exploracién profunda y
minuciosa de un tema en particular. Se ejecuta mediante la interaccion de un grupo
de individuos que comparten sus ideas y opiniones acerca del tema en evaluacion.
Asimismo, el mismo autor menciona que la utilizacion de la guia del Focus Group
permite la recopilacion y organizacion sistematica de la informacién. Rodriguez y
Pino (2019) senalan que, al igual que la entrevista, el focus group esta basado en
un interrogatorio y la escucha activa con el claro propdsito de alcanzar un

conocimiento.
Instrumentos de recoleccion de datos

Se aplicé un cuestionario con un total de 14 items para identificar la variable perfil
del consumidor, mientras que para la variable estrategia de marketing se utilizé
también un cuestionario con un total de 16 items. Por otro lado, se utilizdé una guia

de focus group compuesta por un total de 8 items que analiza ambas variables.

Validez: La validez de los instrumentos estuvo a cargo de tres expertos
profesionales en administracion quienes evaluaron cada uno de los enunciados de

los cuestionarios.
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Tabla 1

Lista de expertos

Experto Especialidad Resultado
Mg. Armas Chang Juan Carlos Administracion Aceptable
Mg. Colchado Tania Vanessa . _
Administracion Aceptable
Cerdan
Mg. Bocanegra Cruzado o .
Administracion Aceptable

Maximo Antonio

Nota. Mg.: Magister

Confiabilidad

En la presente investigacion se aplicd el coeficiente de Alfa de Cronbach para
determinar el nivel de consistencia solo del instrumento desarrollado para la
variable estrategia de marketing. Se realizé una prueba piloto a 15 clientes para su

aplicacion y determinacién de los coeficientes encontrados en los instrumentos.

Tabla 2

Coeficiente de Alfa de Cronbach en los instrumentos

Instrumento Alfa de Cronbach Nivel de consistencia

Cuestionario sobre
. . 0.75 Aceptable
estrategias de marketing

Nota. Confiabilidad del instrumento

3.5. Procedimientos

La presente investigacion se realizd solicitando el permiso al concesionario para
trabajar con la informaciéon de sus clientes. Luego de su aprobacién para su
implementacion se desarrollé una prueba piloto a fin de garantizar la confiabilidad
de los instrumentos acordes al tamafio de la muestra, para ello se utilizé el
coeficiente de Alfa de Cronbach para la variable estrategia de marketing. Luego se
efectud al analisis de la informacion recopilada, para luego contrastar con los

antecedentes, realizar la discusién, conclusiones y las recomendaciones.
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3.6. Método de analisis de datos

En la etapa cuantitativa que se realiz6 a través de los cuestionarios se utilizé la
estadistica descriptiva en donde se emplearon los softwares Excel 2019 y el
paquete estadistico SPSS para mostrar los resultados a través de tablas de
frecuencias y porcentajes; y para la etapa cualitativa, luego de la realizacion del
focus group, se empleod el analisis de discurso a través de la interpretacion de las

respuestas de los participantes.

3.7. Aspectos éticos

La presente investigacién contempld los buenos principios y conductas aceptadas
en la investigacion, utilizando normas APA 72 edicion para las citas en las cuales
se tuvo en consideracion al autor y el afio de la investigacion, tanto en la realidad
problematica, antecedentes y marco tedrico. De igual manera se respetd la
normativa de la guia vigente de la Universidad Cesar Vallejo y por ultimo en cuanto
a los datos de los participantes de las encuestas y los procedimientos de la empresa

se manejo con total confidencialidad.
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IV. RESULTADOS

Luego de la aplicacion y desarrollo de los instrumentos, se lograron los siguientes

resultados en lo referente a perfil del consumidor de una marca de motocicletas y

estrategias de marketing en una concesionaria en Truijillo, 2023.

De los objetivos especificos:

Objetivo especifico 1: Describir el perfil del consumidor segun la dimensién

demografica.

Tabla 3
Distribuciéon de frecuencias del perfil del consumidor segun la dimensién
demogréfica
Dimension  Indicadores Resultado N %
Género Masculino 100 100%
Demografica Edad 18 - 25 55 55%
26 - 35 40 40%
36 —45 5 5%
Total 100 100%
Ocupacion Dependiente (Labora en unaempresa) 35 35%
Independiente (negocio, 65 65%
emprendimiento, trabajador libre)
Total 100 100%
Ingresos Formales (boletas, R x H, RUC) 35 35%
Informales (efectivo, depdsitos, etc.) 65 65%
Total 100 100%
S/. 1,596.00 30 30%
S/. 2,638.00 36 36%
S/. 3,582.00 20 20%
S/. 7,309.00 9 9%
S/.13,016.00 5 5%
Total 100 100%
Estado civil Soltero 60 60%
Casado con hijos 25 25%
Casado sin hijos 5 5%
Divorciado 10 10%
Total 100 100%
Educacion  Primaria 5 5%
Secundaria 25 25%
Superior universitario 45 45%
Superior técnico 25 25%
Total 100 100%

Nota. Aplicacion de cuestionario de perfil del consumidor a 100 clientes de una concesionaria de

motocicletas en Trujillo, 2023.
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Interpretacion: De la dimensiéon demografica se puede decir que, en el indicador
género, el 100% fueron masculino, en el indicador edad el 55% de clientes estan
en la edad de 18 — 25 anos y el 40% de clientes estan en la edad de 26 — 35 afios.
En el indicador ocupacién se observar que el 65% de clientes son independientes
y el 35 % son trabajadores dependientes. En el indicador ingresos se puede
observar que el 65% de los clientes perciben sus ingresos de manera informal y el
otro 35% perciben sus ingresos de manera formal, el 36% de clientes percibe un
ingreso de S/. 2,638.00, el 30% de clientes tiene un promedio de ingresos de
S/.1,596.00, y un 20% de clientes tiene un ingreso de S/. 3,582.00. En el indicador
estado civil se puede observar que el 60% de clientes son solteros y el 25% de
clientes estan casados y tienen hijos. En el indicador educacion se puede observar
que el 45% de clientes tiene estudios superiores universitario, el 25% cuenta con
un nivel de estudios técnico superior y un 25% también cuenta con un nivel de

educacion secundaria.
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Tabla 4

Edad como limitante segun clientes participantes del focus group
Fecha 18/05/23
Participantes 08

Dimension Demogréafica
Pregunta ¢ Piensas que tu edad es una limitante para comprarte una

motocicleta?

Respuesta de los participantes

C001: No, yo me veo manejando moto toda mi vida, hasta donde pueda.
C002: No creo que mi edad me limite, manejaré moto siempre que pueda

C003: Si, porque toda la vida no tenemos la misma perspectiva laboral en unos

afnos quisiera tener un carro, por la coyuntura he optado por la moto.

C004: No, para mi la experiencia te da la confianza para manejar mejor, yo
siempre he pensado manejar moto toda mi vida, no me gusta estar metido en el

trafico.

C005: Tengo mis metas y la verdad me veo cambiando mi cilindraje y saliendo
de viaje a otros paises en mi moto, solo estoy viendo una persona que se
encargue de mi negocio y por eso me aguanto un poco, la edad para mi no es

una limitante.

C006: Veo a partir de los 18 afos ya podemos sacar un crédito y no lo veo como

limitante la edad, si lo veo por el tema familiar, pero por la edad no.

C007: La edad para mi no es una limitante, me veo mas adelante comprando una
moto de mejores prestaciones para mi uso y disfrute, mas acorde con mi

necesidad.

C008: No, para mi la tecnologia siempre avanza y en mis afios siguientes me veo

siempre manejando moto, creo que seguire.

Sintesis

De los 8 participantes 7 indicaron que no ven como limitante la edad, ya que

consideran que pueden manejar hasta mucho después de pasados los anos.

Nota. Aplicacion de focus group a 8 clientes participantes de una concesionaria de motocicletas
Trujillo. 2023
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Objetivo especifico 2: Describir el perfil del consumidor segun la dimensién

geografica.

Tabla 5

Distribucién de frecuencias del perfil del consumidor segun la dimensioén geografica

Dimension Indicadores Resultado n %
Peru 95 95%
Geografica Pais Venezuela 4 4%
Colombia 1 1%
Total 100 100%
Region Costa 90 90%
Sierra 10 10%
Selva 0 0%
Total 100 100%
Ciudad Truijillo 92 92%
Cajamarca 0 0
Huamachuco 0 0
Chimbote 0 0
Otuzco 8 8%
Total 100 100%

Nota. Aplicacion de cuestionario de perfil del consumidor a 100 clientes de una concesionaria de

motocicletas en Trujillo, 2023.

Interpretacion: En la tabla 05 se puede apreciar que, en la dimension geografica,
en el indicador pais, el 95% de los clientes son peruanos, en el indicador region el

90% son costefos, y en el indicador ciudad el 92% son de Truijillo.
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Tabla 6

Tiempos de desplazamiento segun clientes participantes del focus group

Fecha 18/05/23

Participantes 08
Dimension Geografica
Pregunta ¢, De qué manera reduce tus tiempos de desplazamiento el tener

una motocicleta en tu vida diaria?

Respuesta de los participantes

C001: En un comienzo la moto la compre para ir a mi centro de trabajo de 8 hs 'y

de ahi para salir a pasear, pero ahora no me imagino mi ritmo de vida sin la moto.

C002: Todos sufrimos cuando la moto va al taller, con el costo de vida que
tenemos ahora, y todo sube y sube, los pasajes no bajan de 7 u 8 soles, para mi
la moto es mejor que un carro porque siento que llego mas rapido, me facilita

mucho la vida.

C003: Antes no he tenido mucho la necesidad de movilizarme por lo que mis
clases las dictaba de manera virtual, pero ahora hay demanda de ambos modos,
presencial y virtual y aprovecho la moto para realizar varias cosas al mismo
tiempo, me ayuda bastante porque encuentro facilmente lugares donde

estacionar la moto por la practicidad.

C004: Cuando empecé a trabajar con las computadoras me movilizaba en
bicicleta por lo cual me tomaba media hora para ir y media hora para regresar, y
siempre llegaba sudando. Yo también tengo carro a disponibilidad, pero prefiero
la moto porque lo hago mas rapido, para parquearme también lo puedo hacer en
cualquier lado, también dicto clases de piano por las tardes y en un carro me

tomaria mas tiempo por los semaforos.

C005: Por mi negocio tengo que ir constantemente al aeropuerto, y prefiero
contratar un taxi para que lleve mis cosas y yo ir en la moto, yo llego en 10 min 'y
el taxi llega en 30 min y mientras él llega yo puedo hacer otras cosas, la moto te

ahorra espacio, no me imagino mi vida sin moto y prefiero la moto al carro.

C006: Yo soy oficial y casi todos tenemos motos, no preferimos carro porque

tenemos que trabajar todo el dia y tenemos que pagar cochera, y si lo dejamos
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afuera corremos el riesgo de que lo rayen, la moto ahorra espacio la podemos
incluso meter a la misma comisaria, para mi uso diario la moto es genial, pero no

para salidas familiares

C007: Para mi la moto es un ahorro de tiempo y viviendo en Trujillo en 15 min ya
puedes llegar a cualquier lado, en carro no puedes hacer eso, el parqueo también
es rapido, la moto es lo ideal para mi por el ahorro de tiempo, dinero y por

seguridad ya que no te arriesgas a bajar en cualquier lado y tener que caminar

C008: Yo no puedo vivir sin la moto, porque en el trafico no me estanco, puede
hacer una cola larga de carros, pero en la moto puedo llegar mucho mas rapido,

ahorro mucho tiempo.

Sintesis

De los 8 participantes, el 95% coinciden con que la moto les ahora mucho tiempo
en su desplazamiento, tienen facilidad de estacionarse y de guardarla, ademas

ya no logran imaginar su dia a dia sin la practicidad y facilidad que les da la moto.

Nota. Aplicacion de focus group a 8 clientes participantes de una concesionaria de motocicletas
Truijillo. 2023
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Objetivo especifico 3: Describir el perfil del consumidor segun la dimensién
psicografica.

Tabla 7
Distribuciéon de frecuencias del perfil del consumidor segun la dimensién
psicografica
Dimension Indicadores Resultado n %
Seguridad 70 70%
Psicografica  Motivos Estatus 5 5%
Relajacién 15 15%
Conveniencia 10 10%
Total 100 100%
Estilos de vida Sofisticado 5 5%
Progresista 25 25%
Moderno 45 45%
Formalistas 10 10%
Conservador 10 10%
Austero 5 5%
Total 100 100%

Nota. Aplicacion de cuestionario de perfil del consumidor a 100 clientes de una concesionaria de

motocicletas en Trujillo, 2023.

Interpretacién: Se puede observar que en el indicador motivos la seguridad tiene
un 70% de preferencia de los clientes y relajacion tiene un 15%. En el indicador
estilos de vida el perfil moderno tiene un 45% de preferencia por parte de los
clientes, mientras que el perfil progresista tiene un 25% de inclinacién por parte de

los clientes.
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Tabla 8

Motivos de decision segun clientes participantes del focus group

Fecha 18/05/23

Participantes 08

Dimension Psicografica

Indicador Motivo

Pregunta ¢Cual es tu mayor motivacion para que decidieras

comprar una motocicleta Yamaha?

Respuesta de los participantes

C001: El mal trato de la competencia, cuando fui a honda no me prestaron balon,

cuando fui a Yamaha me asesoraron muy bien.

C002: Porque siempre se dice que Yamaha es Yamaha y es calidad, las motos
siempre te van a durar, siempre me han gustado los disefios y modelos

deportivos.
C003: Porque recibi sugerencias y quise comparar, calidad, precio, modelo.

C004: Por seguridad, mejores frenos, es mas caro porque yo he tenido una moto
china le empieza a sonar todo al mes, si me compro algo seria algo bueno que
no se devalue, la depreciacion fue un punto importante para mi y claro la calidad

y disefo.

C005: Ya es mi tercera moto, empecé con un pulsar, pero opté por una Yamaha
por calidad ya que la diferencia es alta y también por amistades que ya tienen

Yamaha, es mas facil encontrar accesorios y repuestos y la postventa.

C006: Por el tema econdémico, por la informacidén de terceros que los repuestos
son mas comerciales y los puedes encontrar en cualquier tienda, por el cilindraje
que tiene la moto que va acorde con el precio y es muy ahorrativa en cuanto al

consumo de gasolina

C007: Lo compré por la garantia que me ofrecia la marca, ademas de los
consejos de unos amigos, me gusté el modelo y sobre todo su bajo consumo, por

eso decidi comprarme otra, ahora tengo 2 Yamaha.

C008: He tenido una moto china, pero decidi optar por una moto de calidad, ya

gue muchos amigos me hablaron de la marca y estoy contento con la moto.
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Sintesis

De los 8 participantes se encontraron 3 categorias muy resaltantes y que se
mencionaron por 5 participantes como principal categoria fue la calidad ya que
es considerada como una caracteristica primordial para optar por la marca, en
segundo lugar, se encuentra el disefio ya que 3 participantes dijeron estar muy
atraidos por los disefios deportivos que maneja la marca, y como tercera

categoria fue la informacion o sugerencias que recibieron de terceras personas.

Nota. Aplicacion de focus group a 8 clientes participantes de una concesionaria de motocicletas
Trujillo. 2023
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Objetivo especifico 4: Describir el perfil del consumidor segun la dimensién

conductual.
Tabla 9
Distribucién de frecuencias del perfil del consumidor segun la dimensién conductual
Dimensién Indicadores Resultado f %
Garantia 20 20%
Conductual Beneficios del Calidad 80 80%
producto Facilidades de pago 0 0%
Total 100 100%
Uso Movilidad 40 40%
Trabajo 45 45%
Deporte y recreacién 15 15%
Total 100 100%

Nota. Aplicacion de cuestionario de perfil del consumidor a 100 clientes de una concesionaria de

motocicletas en Trujillo, 2023.

Interpretacion: De la dimension conductual se puede observar que en el indicador
beneficios del producto un 80% de los clientes prefiere la marca por su calidad, y
solo un 20% por su garantia. En el indicador uso, se puede observar que el 45%

prefiere la marca por motivo de trabajo y un 40% por movilidad.
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Tabla 10

Emociones que experimenta segun clientes participantes del focus group

Fecha 18/05/23

Participantes 08
Dimension Conductual
Pregunta ¢Qué emociones experimentas cuando manejas una

motocicleta?

Respuesta de los participantes

C001: Empecé con miedo porque no sabia manejar, el modelo ayudé mucho
porque en otros modelos no hay la misma estabilidad, pero de ahi vas agarrando
mas confianza de viajar a lugares mas lejanos, la moto que tengo siento una
mejor estabilidad en comparacion con una moto pulsar de mi primo, tengo mejor
maniobrabilidad, mi confianza ha mejorado en los 7 afios que tengo con la moto,
porque incluso hice un viaje hasta Lima ida y vuelta. En ningin momento me he

arrepentido de comprar esta moto

C002: En la R15 aprendi yo a manejar, fue la primera moto que compré, al
principio senti mucho miedo porque no sabia manejar, pero al pasar el tiempo la
moto me ha dado libertad, alegria, siento mucha mas confianza de salire ir a la
carretera, lo compré porque siempre Yamaha ha sido sindbnimo de calidad y hasta

ahora mantengo esa idea.

C003: Al principio siempre el temor de que es una moto y también por el bajo
consumo, desde que lo compré le puse 50 soles de gasolina y ya han pasado 4

meses y aun no he vuelto a cargar.

C004: Al principio lo compré porque me gustd el modelo, yo ya sabia manejar y
quise probar Yamaha, y al momento de manejar sobre todo en las curvas la
Yamaha se pega mas al piso me da mas confianza de hacerlo, no es como la
pulsar 180 que no tiene esa estabilidad, se podria decir que se siente mayor
seguridad. El unico detalle que quisiera marcar son los plasticos de la Yamaha,

ya que hay motos de la misma marca, pero de mejor calidad en ese sentido

C005: Yo tengo 2 sensaciones distintas, negativa y positiva. La positiva es que,

si cumple con el propdsito que la compré, que fue salir a rutear, viajar, he ido con
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varios amigos a Contumaza que es altura y a casi todas sus motos se les apagaba
y mi Yamaha salia airosa de eso, la seguridad y confianza que me da manejar en
pista, sé que los frenos me van a aguantar, porque con el pulsar ya me ha pasado
que tuve que frenar en seco y me fui al piso de frente. Lo negativo es que sufro

para encontrar accesorios para esa moto. He tenido que acoplar la maletera

C006: La moto me genera una sensacion de libertad, al comprarla he tenido

expectativas altas sobre la marca y las ha cumplido, me dan seguridad.

C007: La moto me genera tranquilidad y confianza ya que es una moto estable,
el frenado es seguro, porque he tenido pulsar y al frenar de golpe he sufrido

accidentes.

C008: Yamaha es mi segunda moto, anteriormente he tenido una marca china
Wanxin, la percepcion es que es una muy buena moto, quise experimentar con
la marca y estoy experimentando sensaciones de libertad, alegria, distraccion,

empoderado de ir a donde deseo.

Sintesis

De los 8 participantes se encontraron 3 categorias mas resaltantes, el miedo, la
confianza y la seguridad, consideran miedo al inicio ya que antes de comprar su
motocicleta la algunos no sabian manejar, pero con el tiempo fueron agarrando
confianza y con el dia a dia se dieron cuenta que la marca les proporcionaba la

seguridad que necesitaban para su desplazamiento sea en ciudad o carretera.

Nota. Aplicacion de focus group a 8 clientes participantes de una concesionaria de motocicletas
Trujillo. 2023
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Objetivo especifico 5: Describir las estrategias de precio en una

concesionaria de motocicletas.

Tabla 11

Estrategias de precio en una concesionaria de motocicletas.

Nivel n %
Mala 3 3,0
Regular 40 40,0
Buena 57 57,0

Total 100 100%

Nota. Aplicacion de cuestionario sobre estrategia de marketing a 100 clientes de una concesionaria

de motocicletas en Trujillo, 2023.

Interpretaciéon: En cuanto a lo observado en la tabla 11 acerca de la dimension
“Precio” de las Estrategias de Marketing de una concesionaria en Trujillo, se hallé
que del 100% en su mayoria el 57% consideran que los precios estan en un nivel

bueno, un 40% lo considera regular y en su minoria tan solo el 3% nivel malo.
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Tabla 12

Estrategias de precio segun clientes participantes del focus group
Fecha 18/05/23
Participantes 08

Dimension Precio

Pregunta ¢ Qué te parece el precio de nuestras motocicletas?

Respuesta de los participantes

C001: Yo considero que en algunos modelos si esta bien los precios, pero en

otros no, sobre todo en los modelos deportivos.

C002: Hay modelos en Yamaha que estan sobrevalorados, hay otras alternativas,

pero por tema de nombre se entiende que Yamaha sea mas caro.

C003: Yo consideré el modelo y la marca por sugerencia y la experiencia de otros,

al momento que lo compré me salié a muy buen precio.

C004: La competencia ofrece algunas cosas adicionales por menor precio, pero
creo que en algunos modelos no justifica el precio, pero en la 250 si me parece
que el precio esta acorde con las prestaciones, la tecnologia que ofrecen otras
marcas puede generar, en algunos modelos si estan bien los precios, pero en

otro no.

C005: A mi me costdé 6600 ddlares, y el tipo de cambio fue muy alto en
comparacion con la calle, pero la diferencia es que yo tengo cuenta en soles y
ddlares, el precio es mayor a la competencia, pero buscando informacién en
redes sociales puede encontrar buenas referencias acerca de la marca, para mi

el precio si esta acorde con la moto

C006: Mi moto me costd 10,700 y considero que si esta bien el precio versus las
prestaciones de la moto, pero el tipo de cambio es algo que la empresa debe

manejar mejor, y tener a la vista el tipo de cambio del dia

C007: Yo compré primero una YBRZ, y me parece que el precio si esta acorde
con lo que ofrecen, la XTZ150, pero a comparacién de otras marcas le faltaria

complementar algunos detalles para que pueda justificar el precio.

C008: Yo no considero que el precio no este acorde con mi motocicleta, 12,800

por un motor 150.
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Sintesis

De los 8 participantes 5 estan de acuerdo con los precios que pagaron por sus
motocicletas, y solo 3 no estan de acuerdo, indicando que algunos modelos,

sobre todo lo deportivos estan sobrevalorados.

Nota. Aplicacion de focus group a 8 clientes participantes de una concesionaria de motocicletas
Trujillo. 2023.
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Objetivo especifico 6: Describir las estrategias de plaza en una concesionaria

de motocicletas.

Tabla 13

Estrategias de plaza en una concesionaria de motocicletas.

Nivel n %
Mala 1 1,0
Regular 27 27,0
Buena 72 72,0

Total 100 100%

Nota. Aplicacion de cuestionario sobre estrategia de marketing a 100 clientes de una concesionaria

de motocicletas en Trujillo, 2023.

Interpretacién: En cuanto a lo observado en la tabla 13 acerca de la dimension
“‘plaza” de las Estrategias de Marketing de una concesionaria en Truijillo, se hallé
que del 100% de los 100 clientes, en su mayoria el 72% consideran que las plazas

estan en un nivel buenas y en su minoria tan solo el 1% malas.
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Tabla 14

Estrategias de plaza segun clientes participantes del focus group

Fecha 18/05/23

Participantes 08

Dimension Plaza
Pregunta ¢ Qué tan seguido ves la marca Yamaha en circulacién dentro de
tu ciudad?

Respuesta de los participantes

CO001: Yo si veo la marca, pero en circulacion, en publicidad no la veo mucho, se
ve mucho las imitaciones, y se entiende que es porque las personas ansian tener
una Yamaha y por tema de precio no les alcanza y optan por una imitacion
C002: Yo también no veo mucho en circulacién, en redes sociales y grupos de
Facebook

C003: Publicidad no mucho, pero en circulacion mucho mas que antes

C004: Si veo bastante motocicletas Yamaha, mas veo pulsar en circulacién, pero
también veo modelos de Yamaha muy antiguas, en redes sociales y en juegos

virtuales.

C005: Los repuestos son mas caros, y eso es lo que se vocea entre amigos y
grupos, yo creo que la marca deberia ver la manera de dar mejores precios a los

clientes, lo que he visto en la ciudad son las motoballas.

C006: Yamaha es cara, se ve poco, pero es también por el tema del costo de los
repuestos, sobre todo las baterias, se deberia publicar que no todo en Yamaha

€S caro

C007: He visto 2 modelos muy recurrentes FZ y R15, las YB125 en trabajo, pero

las antiguas, en redes sociales también, en otros espacios no.

C008: El boca a boca es decir que Yamaha tiene repuestos muy caros, pero
cualquiera no tiene Yamaha, no he visto mucho la marca en circulacion, en redes

sociales si, pero de los modelos mas deportivos.

Sintesis

De los 8 participantes se puede identificar que casi el 100% de ellos no ha visto

publicidad en las calles, pero si asegura haber recibido publicidad en redes
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sociales como Facebook e Instagram acerca de la marca y que eso deberia
cambiar, solo asegura haber visto otras motocicletas de la misma marca en

circulacion.

Nota. Aplicacion de focus group a 8 clientes participantes de una concesionaria de motocicletas
Trujillo. 2023.
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Objetivo especifico 7: Describir las estrategias de producto en una

concesionaria de motocicletas.

Tabla 15

Estrategias de producto en una concesionaria de motocicletas.

Nivel n %

Mala 1 1,0
Regular 18 18,0
Buena 81 81,0

Total 100 100%

Nota. Aplicacion de cuestionario sobre estrategia de marketing a 100 clientes de una concesionaria

de motocicletas en Trujillo, 2023.

Interpretacién: En cuanto a lo observado en la tabla 15 acerca de la dimension
“Producto” de las Estrategias de Marketing de una concesionaria en Trujillo, se hallé
que del 100% de los 100 clientes, en su mayoria el 81% consideran que los
productos estan en un nivel bueno, el 18% lo considera regular y en su minoria tan

solo el 1% niveles malos.
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Tabla 16

Estrategias de producto segun clientes participantes del focus group
Fecha 18/05/23
Participantes 08

Dimension Producto
Pregunta ¢ Qué beneficios consideras que te dara el usar una motocicleta

Yamaha?

Respuesta de los participantes

C001: Para mi el ahorro de tiempo, combustible y dinero es muy importante y la
confianza que me da, ya tengo 7 afios y la moto esta muy bien, yo recorro
bastante

C002: Para mi el motor me convencid, no tiene problemas, ahorra combustible.

C003: El beneficio de ahora de tiempo y dinero lo valoro bastante, el bajo

consumo

C004: Aparte del combustible, la moto no se devalla rapido en comparacion con
otra marca, seguridad es otro factor, excelente postventa

C005: En mi caso no es la economia porque la moto que tengo si consume y eso
yo lo sabia mucho antes de comprar la moto, pero creo que vale la pena.

C006: Economia, todos sus repuestos son comerciales y cdmodos, al igual que
se pueden conseguir repuestos alternativos, el consumo de gasolina es muy baja.
C007: Uno espera calidad y es lo que obtiene, y respecto al consumo las 2 motos
que tengo son super econdmicas, buen rendimiento, buenos materiales, no he
visto oxido como lo he podido ver en otras marcas.

C008: Consumo bajo de combustible, seguridad frenos ABS, tecnologia,

facilidades de pago como ayuda para la compra de una moto, muy contento.

Sintesis

De los 8 participantes resaltan 2 categorias, que el bajo consumo de combustible
y el ahorro de tiempo que los clientes manifiestan tener al utiliza su motocicleta
Yamaha, se mencionaron otros factores como la postventa y el valor de reventa

que tiene la marca.

Nota. Aplicacion de focus group a 8 clientes participantes de una concesionaria de motocicletas
Trujillo. 2023.
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Objetivo especifico 8: Describir las estrategias de promocién en una

concesionaria de motocicletas.

Tabla 17

Estrategias de promocién en una concesionaria de motocicletas.

Nivel n %

Mala 1 1,0
Regular 31 31,0
Buena 69 68,0

Total 100 100%

Nota. Aplicacion de cuestionario sobre estrategia de marketing a 100 clientes de una concesionaria

de motocicletas en Truijillo, 2023.

Interpretacién: En cuanto a lo observado en la tabla 17 acerca de la dimension
“Promocién” de las Estrategias de Marketing de una concesionaria en Trujillo, se
hallé que del 100% de los 100 clientes, en su mayoria el 68% consideran que las
promociones estan en un nivel bueno, un 31% lo considera en un nivel regular y en

su minoria tan solo el 1% niveles malos.
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Tabla 18

Estrategias de promocién segun clientes participantes del focus group

Fecha 18/05/23
Participantes 08
Dimension Promocion
Pregunta ¢ Qué promociones de nuestras motocicletas te gustaria tener?

Respuesta de los participantes

C001: Deberia ser a elegir por el cliente, kit de seguros, accesorios, SOAT.
C002: Bono de descuento, SOAT

C003: Bono de descuento.

C004: Bono de descuento.

C005: Filtros de aceite, SOAT, un kit completo de repuestos.

C006: Personalmente seria el SOAT,

C007: Bono de descuento, un casco, kit de accesorios.

C008: SOAT, kit de repuestos.

Sintesis

De los 8 participantes, 5 eligieron como regalo el SOAT completo, y en segundo
lugar se optd por un bono de descuento, y como tercer lugar un kit completo de

mantenimiento.

Nota. Aplicacion de focus group a 8 clientes participantes de una concesionaria de motocicletas
Trujillo. 2023.
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Del objetivo general: Describir el perfil del consumidor de una marca de
motocicletas y las estrategias de marketing en una concesionaria en Trujillo,
2023.

Tabla 19
Perfil del consumidor de una concesionaria de motocicletas en Trujillo, 2023
Dimensién Indicadores Resultado %
Psicografica Motivos Seguridad y/o relajacion 85%
Estilos de vida Progresista y moderno 70%
Conductual Beneficios del Garantia y calidad 100%
producto
Uso Movilidad y trabajo 85%
Demografica Género Masculino 100%
Edad 18 — 35 95%
Ocupacion Dependiente (Labora dentro 35%
de una empresa)
Independiente (negocio 65%
propio, emprendimiento,
trabajador libre)
Ingresos Formales (boletas de pago, 35%
recibos por honorarios, ruc)
Informales  (deposito en 65%
cuenta, efectivo, cuaderno
de apuntes)
S/. 1,596.00 30%
S/. 2,638.00 36%
S/. 3,582.00 20%
Estado civil Soltero y Casado con hijos 85%
Educacion Secundaria 25%
Superior universitario 45%
Superior técnico 25%
Geografica Pais Peru 95%
Region Costa 90%
Ciudad Truijillo 92%

Nota. Aplicacion de cuestionario sobre perfil del consumidor a 100 clientes de una concesionaria de

motocicletas en Trujillo, 2023.

Interpretacién: Segun la tabla 19, se puede apreciar que, para la dimension
psicografica en el indicador de motivos para la adquisicion de motocicletas, un 85%
de usuarios adoptan el criterio seguridad y/o relajacién, para el indicador estilos de
vida, se puede observar que el 70% de los clientes se identifican con los perfiles
progresista y moderno. Para la dimensién conductual en el indicador beneficios del

producto la calidad y garantia lograron un 100% de preferencia de los clientes, en
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el indicador uso la movilidad y el trabajo lograron un 85%, en la dimension
demografica el género masculino logré un 100% del total de clientes, el indicador
de edad mas recurrente para la adquisiciéon de las motocicletas fue entre 18 — 35
anos, logrando un 95%, en el indicador ocupacion un 65% de los clientes son
independientes, en el indicador ingresos un 65% son informales, ya que perciben
sus ingresos mediante algun tipo de negocio o empresa, en el indicador estado civil,
el 85% son solteros y/o casados con hijos. En el indicador educacion, el 45%
lograron un nivel académico superior universitario. Y en la dimensién geografica un

95% son residentes de Peru.
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Tabla 20
Perfil del consumidor segun clientes participantes del focus group en Trujillo, 2023

Participantes 08

Variable Perfil del consumidor

Respuestas que tuvieron mayor aceptacion

Dimension demografica: ;Piensas que tu edad es una limitante para comprarte
una motocicleta?

De los 8 participantes 7 indicaron que no ven como limitante la edad, ya que
consideran que pueden manejar hasta mucho después de pasados los anos.
Dimension geografica: ;De qué manera reduce tus tiempos de desplazamiento
el tener una motocicleta en tu vida diaria?

De los 8 participantes, casi todos coinciden que con la moto ahorran mucho
tiempo en su desplazamiento, tienen facilidad de estacionarse y de guardarla,
ademas ya no logran imaginar su dia a dia sin la practicidad y facilidad que les
da la moto.

Dimensidén psicografica: ;Cual es tu mayor motivacion para que decidieras
comprar una motocicleta Yamaha?

De los 8 participantes se encontré que 5 coinciden en contemplar como principal
caracteristica la calidad de las motocicletas ya que es considerada la mas
importante para optar por la marca.

Dimension conductual: ;Qué emociones experimentas cuando manejas una
motocicleta?

De los 8 participantes se encontraron 3 categorias mas resaltantes, el miedo, la
confianza y la seguridad, consideran miedo al inicio ya que antes de comprar su
motocicleta la algunos no sabian manejar, pero con el tiempo fueron agarrando
confianza y con el dia a dia se dieron cuenta que la marca les proporcionaba la

seguridad que necesitaban para su desplazamiento sea en ciudad o carretera.

Sintesis

En la dimensién demografica se puede decir que para los 8 participantes la edad
no significa una limitante a la hora de optar por una motocicleta, en la dimensién
geografica el 90% de los participantes coinciden que con la motocicleta ahorran

tiempo en su desplazamiento, tienen facilidad para estacionarse y ademas de la
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practicidad y facilidad que les da la moto. En la dimension psicogréfica, el 70%
de los participantes indican como principal caracteristica para optar por la marca
la calidad. En la dimensién conductual los participantes indicaron que al decidir
la compra de una motocicleta tuvieron miedo ya que muchos no sabian manejar,
pero con el tiempo fueron agarrando confianza y con el dia a dia se dieron cuenta
de que la marca les proporcionaba la seguridad que necesitaban para su

desplazamiento sea en la ciudad o carretera.

Nota. Aplicacion de focus group a 8 clientes participantes de una concesionaria de motocicletas
Trujillo. 2023.
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Tabla 21

Nivel de las estrategias de marketing en una concesionaria en Trujillo, 2023.

Nivel n %

Mala 1 1,0
Regular 19 19,0
Buena 80 80,0

Total 100 100%

Nota. Aplicacion de cuestionario sobre perfil del consumidor a 100 clientes de una concesionaria de

motocicletas en Trujillo, 2023.

Interpretacién: En cuanto a lo observado en la tabla 21 acerca de las Estrategias
de Marketing de una concesionaria en Truijillo, se hallé que el 80% consideran que
hay un nivel bueno de estrategias de marketing, un 19% considera que esta en un

nivel regular y en su minoria tan solo el 1% nivel malo.
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Tabla 22
Estrategias de marketing segun clientes participantes del focus group en Truijillo,
2023

Participantes 08

Variable Estrategias de marketing

Respuestas que tuvieron mayor aceptacion

Dimensién precio: ;Qué te parece el precio de nuestras motocicletas?

5 participantes estan de acuerdo con los precios que pagaron por sus
motocicletas.

Dimensién plaza: ; Qué tan seguido ves la marca Yamaha en circulacion dentro
de tu ciudad?

El 100% de ellos no ha visto publicidad en las calles, pero si asegura haber
recibido publicidad en redes sociales como Facebook e Instagram acerca de la
marca.

Dimensién producto: ;Qué beneficios consideras que te dara el usar una
motocicleta Yamaha?

El bajo consumo de combustible y el ahorro de tiempo que los clientes
manifiestan tener al utiliza su motocicleta Yamaha.

Dimensién promocion: ;Qué promociones de nuestras motocicletas te gustaria
tener?

5 participantes eligieron como regalo el SOAT completo, y en segundo lugar se

optd por un bono de descuento.

Sintesis

De los 8 participantes del focus group, se puede identificar que para las
estrategias de marketing en la dimension precio el 62% esta de acuerdo con el
precio de las motocicletas, en la dimension plaza el 100% asegura no haber visto
publicidad en las calles, pero si de manera virtual, en la dimensién producto como
mayor indicador resaltan el bajo consumo de combustible y el ahorro de tiempo,
y en la dimension promocion el 62% de los participantes eligen regalo antes que

bono de descuento o cualquier otra promocion.

Nota. Aplicacion de focus group a 8 clientes participantes de una concesionaria de motocicletas
Trujillo. 2023.
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V. DISCUSION

La presente investigacion tuvo como objetivo principal describir el perfil del
consumidor de una marca de motocicletas y las estrategias de marketing en una
concesionaria en Trujillo, 2023 y como objetivos especificos: Describir el perfil del
consumidor en la dimension demografica, describir el perfil del consumidor en la
dimensién geografica, describir el perfil del consumidor en la dimension
psicografica, describir el perfil del consumidor en la dimension conductual, describir
las estrategias de precio en una concesionaria de motocicletas, describir las
estrategias de plaza en una concesionaria de motocicletas, describir las estrategias
de producto en una concesionaria de motocicletas, describir las estrategias de
promocién en una concesionaria de motocicletas. Los resultados son aplicables
Unicas y exclusivamente a la organizacion estudiada, y de ninguna manera se
puede generalizar a otras concesionarias del rubro; lo que si es posible generalizar
es la metodologia que puede ser utilizada en otros estudios de similares

caracteristicas.

En relacion a los resultados del primer objetivo especifico referente al perfil
del consumidor en la dimensién demografica, se encontré en los resultados del
cuestionario que el 100% de clientes fueron del género masculino, el 95% posee
edades entre 18 y 35 afos, el 65% son independientes y perciben ingresos de
manera informal, el 66% percibe un ingreso entre S/. 1,596.00 y S/. 2,638.00; por
otro lado, el 60% son solteros y el 45% tiene estudios superiores universitario (tabla
03). No obstante, en los resultados del focus group, los participantes mencionaron
que no ven como limitante la edad, ya que consideran que pueden manejar hasta
mucho después de pasados los afnos, asi mismo sostuvieron que estar solteros
contribuye a la compra de la motocicleta ya que les permite realizar viajes (tabla
04). Estos resultados coinciden con lo encontrado por Chavez (2022) en su
investigacion sobre el perfil del consumidor de vehiculos de corto alcance realizado
en México, que el género masculino es el mas predominante en el sector, y
principalmente los consumidores que mostraron preferencia por las motos poseian
edades entre 25 a 35 afos. Por otro lado, coincide con el estudio de Saldarriaga
(2021) sobre el perfil psicografico, demografico y conductual de los consumidores

del sector entretenimiento en Chimbote, en donde encontr6 que estos
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consumidores eran principalmente jévenes, de los cuales el 62% perciben ingresos
entre 700 y 1000 soles, el 60% manifestaron haber logrado el nivel superior —
universitario. También Garcia (2021), en su estudio del perfil del consumidor en el
sector comercial de Colombia, en donde encontré que los clientes eran mayormente
jévenes y de niveles econdmicos 1 al 3. Esto significa que la empresa va a tener
que direccionar sus estrategias de marketing enfocadas a un publico masculino,
joven y con un ingreso promedio de S/. 2117.00 soles, solteros y con un nivel de
instruccién superior universitario, procurando utilizar redes sociales para un mejor

alcance.

En relacion a los resultados del segundo objetivo especifico referente al perfil
del consumidor en la dimension geografica, se encontré en los resultados del
cuestionario que el 95% de los clientes fueron peruanos, el 90% pertenecieron a la
region costa y el 92% fueron del mismo Trujillo (tabla 05). Asimismo, en los
resultados del focus group, los participantes agregaron que, debido a que Trujillo
es una ciudad grande y con mucho trafico, el contar con una motocicleta les permite
ahorrar mucho tiempo en su desplazamiento, tienen facilidad de estacionarse y de
guardarla, ademas ya no logran imaginar su dia a dia sin la practicidad y facilidad
que les proporciona una motocicleta (tabla 06). Este resultado coincide con el
estudio de Garcia (2021), sobre el perfil del consumidor en el sector comercial de
Colombia en la ciudad de Girardot — Cundinamarca en donde encontré que, con
mayor frecuencia, los consumidores vienen a ser residentes de la misma ciudad y
aledanos. Esto significa una ventaja para la empresa, debido a que podran dirigir
de una forma mas efectiva las estrategias de precio, plaza, producto y promocion,

ya que los consumidores son de la misma ciudad.

En relacién a los resultados del tercer objetivo especifico referente al perfil
del consumidor en la dimensién psicografica se encontré en los resultados del
cuestionario que el 70% de clientes optaron por la marca por seguridad y el 70%
tienen un estilo de vida moderno, (tabla 07). Asimismo, en los resultados del focus
group, los participantes mencionaron que la calidad, el disefio, y las sugerencias
que recibieron de terceras personas ayudaron a definir su compra (tabla 08). Este
resultado guarda similitud con la investigacion de Gomez et al. (2020) quien busco

Identificar el perfil del consumidor de aplicativos digitales de Lima. Se logré
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identificar que el comportamiento del consumidor se ve altamente influenciado por
terceras personas y factores externos. Asimismo, Estrada et al. (2017) definié
teéricamente al perfil psicografico como una caracteristica fundamental de
segmentacién del mercado que comprende principalmente tres variables: el estilo
de vida, la personalidad y la actitud. Una caracteristica principal de la motocicleta
que el consumidor valora mucho es la seguridad, por lo cual la empresa puede
aprovechar y lanzar campafas de marketing enfocadas en ella, y esto se puede
realizar mediante redes sociales, ya que los consumidores consideran tener un
estilo de vida moderno. Por otro lado, la alta influencia que reciben de terceras
personas puede ser aprovechado por la empresa al lanzar campafas de
descuentos para los clientes que lleven al concesionario referidos con intencion de

compra.

En relacion a los resultados del cuarto objetivo especifico referente al perfil
del consumidor en la dimensién conductual, se encontré en los resultados del
cuestionario que el 80% de clientes resalta que el beneficio del producto es la
calidad, el 95% utiliza la motocicleta por trabajo y/o movilidad (tabla 09). Asimismo,
los resultados del focus group resaltaron 3 categorias, el miedo, la confianza y la
seguridad. Miedo ya que antes de comprar su motocicleta algunos no sabian
manejar, pero con el tiempo fueron agarrando confianza y con el dia a dia se dieron
cuenta que la marca les proporcionaba la seguridad que necesitaban para su
desplazamiento sea en ciudad o carretera (tabla 10). Este resultado coincide con la
investigacion de Diaz (2017) quien encontro el perfil conductual del consumidor del
sector de productos organicos de Truijillo, en el cual identificd 2 grupos, el primero
muestra especial interés en la adquisicion de productos organicos de calidad en
beneficio de su salud y la de su familia, y el segundo grupo son consumidores
varones jovenes Yy solteros de nivel socioeconémico C, que no estan interesados
en consumir productos organicos ni en el cuidado de su salud. Una teoria acerca
del perfil del consumidor descrita por Schinaider et al. (2016) indica que, para
entender el perfil del consumidor, primero se debe entender el proceso de decision
de compra, siendo este un momento importante para el consumidor mediante la
cual los especialistas en marketing entenderan como actuan, piensan, sienten y lo
que influye en sus comportamientos. Esto significa que existe una gran ventaja para

la empresa puesto que los consumidores ponderan la calidad de la motocicleta,
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debido a que se podra lanzar estrategias enfocadas en esta caracteristica, la cual
se vera reforzada cuando la adquisicion tenga razones de trabajo y/o movilidad.
Ademas, la empresa podra tomar las emociones que los consumidores
experimentan (miedo, confianza y seguridad) y direcciones campanas en funcion a

estas.

En relacién a los resultados del quinto objetivo especifico referente a
describir las estrategias de precio en una concesionaria de motocicletas, se
encontrd en los resultados del cuestionario que el 57% de clientes consideran que
los precios estan en un nivel bueno (tabla 11). Asimismo, los resultados del focus
group en su mayoria estan de acuerdo con los precios que pagaron por sus
motocicletas (tabla 12). Este resultado guarda relacion con la investigacién de
Penate et al. (2021) desarrollado en Ecuador, quien destaco el impacto que tienen
las estrategias de marketing sobre el rubro financiero (empresas pymes), los
resultados obtenidos comprobaron que las estrategias de precio y producto
repercutieron positivamente en su estabilidad, ayudandolas a sobresalir. Esto se
traduce en una ventaja para la empresa, puesto que se pueden enfocar las
estrategias en precio, resaltando que son competitivos y al alcance de todos los

consumidores.

En relacion a los resultados del sexto objetivo especifico referente a describir
las estrategias de plaza en una concesionaria de motocicletas, se encontré en los
resultados del cuestionario que el 72% de clientes consideran que las plazas estan
en un nivel bueno (tabla 13). No obstante, en los resultados del focus group se pudo
observar que el 100% asegura no haber visto publicidad sobre la marca en las
calles de Trujillo, pero estan de acuerdo con la ubicacion de las tiendas y su horario
de atencién, ademas asegura haber recibido publicidad en redes sociales como
Facebook e Instagram acerca de la marca ademas de haber visto otras
motocicletas de la misma marca en circulaciéon (tabla 14). Este resultado guarda
relacion con la investigacion obtenida por Baca (2020) desarrollado en Chimbote,
sobre las estrategias de marketing de una empresa del rubro del cuidado personal
donde el 68% indicé no haber encontrado publicidad de la marca dentro de su
ciudad. También difiere con los resultados sobre la plaza, en la cual identifico que

un 44% esta en contra a la infraestructura de dichas empresas. Ademas, este
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resultado difiere con la investigacion de Penate et al. (2021) realizado en Ecuador,
logrando identificar el impacto que tienen las estrategias de marketing sobre fracaso
que vienen sufriendo empresas del rubro financiero, los resultados obtenidos
comprobaron que las estrategias enfocadas en plaza determinaron el fracaso de
dichas entidades. Esto significa una ventaja para la empresa, puesto que se puede
resaltar la ubicacion, la infraestructura y los horarios de atencién de las tiendas
fisicas en Trujillo mediante paneles de publicidad en puntos estratégicos de la

ciudad.

En relacién a los resultados del séptimo objetivo especifico referente a
describir las estrategias de producto en una concesionaria de motocicletas, se
encontrd en los resultados del cuestionario que el 81% de clientes consideran que
los productos estan en un nivel bueno (tabla 15). Asimismo, del focus group se
resaltaron 2 categorias, el bajo consumo de combustible y el ahorro de tiempo que
los clientes manifiestan tener al utiliza su motocicleta de esta marca (tabla 16). Este
resultado guarda relacién con la investigacion de Penate et al. (2021) desarrollado
en Ecuador, identificando las estrategias de marketing sobre fracaso que vienen
sufriendo empresas del rubro financiero, se obtuvo que las estrategias enfocadas
en producto repercutieron positivamente en la estabilidad de las empresas de este
rubro. Segun la teoria de Ferrell y Hartline (2018) en los ultimos 20 afios las
estrategias de marketing han cambiado su orientacion. En la actualidad la divisién
del mercado es fundamental para que las organizaciones puedan alcanzar el éxito.
La segmentacién dara lugar a definir con mas exactitud al cliente y sus necesidades
y les dara la oportunidad para establecer estrategias de marketing enfocadas en
los productos de acuerdo con sus necesidades. Las definiciones estrategia de
marketing fueron identificadas por los siguientes autores, Mardones y Garate
(2016), el concepto de estrategia de marketing asocia a los elementos del marketing
mix que incluyen producto, precio, distribucién y promocion. Esto significa una gran
ventaja para la empresa, puesto que se puede resaltar que el producto es de
excelente calidad para los consumidores, lanzando campanas enfocadas en el
producto, su durabilidad, bajo consumo y el ahorro de tiempo que significa el

desplazamiento en motocicleta dentro de la ciudad.

En relacion a los resultados del octavo objetivo especifico referente a
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describir las estrategias de promocién en una concesionaria de motocicletas, se
encontrd en los resultados del cuestionario que el 68% de clientes consideran que
las promociones estan en un nivel bueno (tabla 17). Asimismo, referente al focus
group el 62% eligieron de promocién un regalo por parte del concesionario, ademas
de recibir informaciéon promocional a través de las redes sociales (tabla 18). Este
resultado guarda relacion con la investigacion de Lavanda et al. (2020),
desarrollada en Peru, quien pudo definir la manera en que la aplicacion de
estrategias de marketing digital influye en el comportamiento de compra de los
clientes del rubro financiero, tuvo como resultado que el 67% esta de acuerdo con
recibir informacién de ofertas mediante correos y las redes sociales. Estos
resultados estan sustentados por las bases tedricas que menciona Martinez y
Montaner (2007) mostrando que, desde una perspectiva de direccion de marketing,
conocer el perfil del consumidor permitira delinear campanas y promociones mejor
enfocadas y mas orientados a promociones. Esto significa una gran ventaja para la
empresa, puesto que se puede resaltar que las promociones son atractivas para
los clientes, y se puede generar publicidad mensual resaltando dichas ofertas y
reforzar las mismas en fechas especiales, brindando a los consumidores la

oportunidad de poder elegir la promocion que mejor se acomode a su necesidad.

En relacion a los resultados del objetivo general referente al perfil del
consumidor, se puede decir que, en resumen, el consumidor del concesionario es
masculino, con edades de entre 18 y 35 afos, de ocupacién independiente con
ingresos informales en promedio de S/. 2117.00 soles, solteros, con un nivel
académico superior universitario, pertenecientes a la misma ciudad de Truijillo, que
adquieren la motocicleta por seguridad y/o relajacion, que poseen un estilo de vida
progresista y moderno, que buscan calidad y garantia, y que suelen utilizar una
motocicleta para movilizarse y para trabajar (tabla 19). Asimismo, la edad no
significa una limitante para la adquisicion de una motocicleta, ademas el hecho de
estar solteros les permite viajar, también indican que debido al alto trafico de la
ciudad de Trujillo, la motocicleta permite ahorrar tiempo en su desplazamiento, la
caracteristica principal que los consumidores resaltan en la motocicleta es la
calidad, los participantes también mencionaron haber experimentado temor al
decidir adquirir una motocicleta debido a no saber manejar, pero con el tiempo la

marca les dio la confianza y seguridad en su desplazamiento dentro de la ciudad y
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en carretera (tabla 20). Todas estas caracteristicas mencionadas van a permitir que
la empresa pueda direccionar mejor sus estrategias de marketing. Esta afirmacién
se sustenta en lo senalado por Martinez y Montaner (2007) quienes mencionaron
que, desde una perspectiva de direccién de marketing, conocer el perfil del
consumidor permite delinear campafas y promociones mejor enfocadas. Por otro
lado, Ferrell y Hartline (2018b) sostuvieron que el perfil del consumidor comprende
una serie de caracteristicas relevantes que deben ser comprendidas por la

empresa.

En relacion a los resultados de las estrategias de marketing, se puede decir
que, en resumen, existe un buen nivel en las estrategias de marketing utilizadas
por la empresa (tabla 21). Asimismo, en la dimensién precio, los consumidores
estan de acuerdo con el precio de las motocicletas en los modelos urbanos, excepto
en los modelos semi deportivos que indican que estan sobrevalorados. En la
dimensién plaza, la ubicacién es considerada adecuada, mientras que en la
dimensién producto, los beneficios que mas se valoran son el bajo consumo de
combustible de la motocicleta y el ahorro de tiempo, no obstante, los repuestos son
considerados de alto costo. Finalmente, en la dimension promocién, los
participantes valoran como obsequios el SOAT y bonos de descuento, pero
consideran que deben tener mas opciones para elegir, y promociones por
ocasiones especiales, asimismo mencionaron no haber visto publicidad fisica en la
ciudad, pero si a través de redes sociales, ademas de haber visto motocicletas de
la marca en circulacién dentro de la ciudad (tabla 22). Como se pudo percibir, las
estrategias de marketing son adecuadas, pero existen aspectos por mejorar
relacionados a las exigencias de los consumidores vinculados a los precios, las

promociones y la publicidad.

En este sentido, las estrategias de marketing son fundamentales para
entregar un buen producto a un precio adecuado, mediante una adecuada
ubicacion y empleando estrategias publicitarias y de promocién efectivas, de
acuerdo a las caracteristicas y exigencias del mercado. Estas afirmaciones se
sustentan en la teoria sobre estrategias de marketing de Ferrell y Hartline (2018a)
quienes sostuvieron que, el desarrollo de un programa de marketing debe estar

enfocado en satisfacer las necesidades de cada mercado objetivo. Asimismo, Sainz
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de Vicufia (2018) menciond la importancia del marketing estratégico como una
mezcla entre el marketing tradicional y el digital, es decir que las estrategias de
marketing deben integrar estrategias offline y online. Para poder difundir sus
productos y promociones.
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VL.  CONCLUSIONES

La presente investigacion llegd a las siguientes conclusiones:

1.

Respecto al objetivo general, el perfil del consumidor tipico de una marca de
motocicletas es del género masculino, de 18 a 35 anos, independiente y soltero,
con un nivel académico universitario y un ingreso promedio de S/. 2117.00
soles. Adquieren motocicletas por seguridad y relajacion, valorando la calidad
del producto. Aunque inicialmente tenian temores por no saber manejar, la
marca que tiene un reconocimiento a nivel global y que goza de mucho prestigio
les brind6 confianza y seguridad. Las estrategias de marketing son en general
efectivas, pero se requiere mejorar aspectos relacionados con los precios y las
promociones, segun las demandas de los consumidores.

En cuanto al objetivo especifico uno, del perfil del consumidor en la dimensién
demografica, el 100% de los clientes fueron hombres, el 95% tiene entre 18 y
35 afos, el 65% son independientes y tienen ingresos informales, el 66% gana
entre S/. 1,596.00 y S/. 2,638.00. Ademas, el 60% son solteros y el 45% tiene
educacion universitaria. Aunque en el focus group mencionaron que la edad no
es una limitante y que estar solteros contribuye a la compra de motocicletas
para realizar viajes.

En referencia al objetivo especifico dos, del perfil del consumidor en la
dimension geografica, el 95% de los clientes fueron peruanos, el 90%
pertenecieron a la regién costa y el 92% fueron de Trujillo. Asimismo, en los
resultados del focus group, agregaron que, debido al trafico que tiene Truijillo el
contar con una motocicleta les permite ahorrar tiempo, tienen facilidad de

estacionarse y de guardarla.

. Respecto al objetivo especifico tres, del perfil del consumidor en la dimension

psicografica, el 70% de clientes optaron por la marca por seguridad y el 70%
tienen un estilo de vida moderno. Asimismo, la calidad, el disefio, y las
sugerencias que recibieron de terceras personas ayudaron a definir su compra.
Con respecto al objetivo especifico cuatro, del perfil del consumidor en la
dimensioén conductual, el 80% de los clientes resaltaron la calidad, el 95% utiliza
la motocicleta por trabajo y/o movilidad. Asimismo, los resultados del focus
group resaltaron el miedo, la confianza y la seguridad como principales

emociones que experimentan los consumidores.
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Acerca del objetivo especifico cinco, sobre las estrategias de precio en una
concesionaria de motocicletas, el 57% de clientes consideran que los precios
estan en un nivel bueno. Asimismo, en su mayoria estan de acuerdo con los
precios que pagaron por sus motocicletas.

En cuanto al objetivo especifico seis, sobre estrategias de plaza en una
concesionaria de motocicletas, el 72% de clientes consideran que las plazas
estan en un nivel bueno. Asimismo, estan de acuerdo con la ubicacion de las
tiendas y su horario de atencion. No obstante, aseguran no haber visto
publicidad fisica dentro de Trujillo.

En relacion con el objetivo especifico siete, sobre estrategias de producto en
una concesionaria de motocicletas, el 81% de clientes consideran que los
productos estan en un nivel bueno. Asimismo, resaltaron 2 categorias
importante, el bajo consumo de combustible y el ahorro de tiempo.

Con respecto al objetivo especifico ocho, sobre estrategias de promocion en
una concesionaria de motocicletas, el 68% de clientes consideran que las
promociones estan en un nivel bueno. Asimismo, la mayoria eligi6 de
promocion un regalo por parte del concesionario, y recibir informacion

promocional a través de las redes sociales.
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VI. RECOMENDACIONES

Proponer a la gerencia general de la concesionaria, actualizar el plan
estratégico de marketing, con énfasis en la mezcla comercial: producto, precio y
promocién con el propdsito de hacer mas competitivos los precios de los modelos
semi deportivos, el costo de los repuestos, y ofrecer una mayor variedad de

promociones, asi como utilizar publicidad fisica en puntos estratégicos de la ciudad.

Elaborar e implementar a cargo de la gerencia comercial de la concesionaria,
los planes operativos, para gerenciar las estrategias de la mezcla comercial. Para
los propdsitos se debe actualizar los planes operativos y desarrollar capacitaciones

para la fuerza de ventas.

Se propone a la jefatura de marketing de la concesionaria, difundir las
estrategias en base a producto y precio de acuerdo al rango de edad identificado,
a través de redes sociales como Facebook, Instagram o TikTok. También se
recomienda campanas de marketing enfocadas en el inside (motivador de compra)
dirigidas a la seguridad y garantia (campanas de referidos, campanas preventivas

sobre el uso del casco).

Fomentar en los asesores comerciales de la concesionaria, mantener la
calidad de su atencion, constante capacitacidn sobre su competencia y mas aun

sobre los productos que comercializa la concesionaria.

A los futuros investigadores se recomienda, realizar estudios propositivos y
experimentales, en donde se planteen e implemente planes de mejora para que las
empresas puedan mejorar sus estrategias de marketing en funcion al perfil del

consumidor
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables

Anexo 1.1. Matriz de operacionalizacion de la variable Perfil del consumidor

_ Definicion Definicion ) . _
Variable ) Dimensiones Indicadores Escala
conceptual  operacional
El  perfil del Dimension Género, edad
consumidor es o o .
. Demografica '‘cupacion,
el conjunto de ingresos
caracteristicas En la Estado clv I,
Educacion
que se presente Pais
: L, Dimensién
compone de investigacion Region
. , Geografica
igualdades de se esta Ciudad
grupo en trabajando Dimensién Motivos
términos con 5 Psicografica Estilos de vida .
q . g . Nominal
. emograficos, imensiones.
Perfil del 9 /
) econdmicos y/o Para la cual ]
consumidor . Ordinal
culturales, lo se esta
que es utilizando
fundamental instrumentos
Beneficios del
para preparar como Dimension
. . . producto
estrategias de cuestionarios Conductual
Uso

marketing  de
una marca o
empresa
(Arellano,
2017).

y focus group.




Anexo 1.2. Matriz de operacionalizacion de la variable Estrategia de

Marketing
. Definicion Definicion ) ) .
Variable . Dimensiones  Indicadores Escala
conceptual  operacional
Las estrategias Determinar
de marketing Dimension precio
Precio
comprenden la Valor percibido
asociacion de
elementos del Dimensién Ubicacion
marketing mix, ] t Plaza Condiciones del
a presente ;
como ' e negocio
investigacion
producto, traba
se trabaja con ; ¥ i
precio, il . Dimension Calidad
; imensiones. i i
Estrategia distribucion  y Producto Satisfaccion
N Para las cuales )
de promocion, los ] Ordinal
| se esta
i cuales
Marketing ) utilizando un
permiten . .
cuestionario
alcanzar  los
o como
objetivos st )
instrumento. ; ;s s
comerciales de Dimension Promocion
Promocién Publicidad

una empresa
(Pacheco,
2018; Poblete
y Sepulveda,
2016).




Anexo 2. Matriz de consistencia

Matriz de consistencia

una marca de motocicletas en la
dimension conductual?

en la dimension conductual

¢Cémo son las estrategias de precio
en una concesionaria de
motocicletas?

5. Describir las estrategias de precio

en una concesionaria de motocicletas.

¢Cémo son las estrategias de plaza en
una concesionaria de motocicletas?

6. Describir las estrategias de plaza en
una concesionaria de motocicletas.

¢Cémo son las estrategias de
producto en una concesionaria de
motocicletas?

7. Describir las estrategias de
producto en una concesionaria de
motocicletas.

¢Cémo son las estrategias de
promocion en una concesionaria de
motocicletas?

8. Describir las estrategias de
promocion en una concesionaria de
motocicletas.

ser un estudio de tipo
descriptivo y contar con una
propuesta.

Problema Objetivos Hipétesis Metodologia
Problema General Objetivo General: Hi Enfoque :
¢Cual es el perfil del consumidor de Describir el perfil del consumidor de Transversal
una marca de motocicletas y las una marca de motocicletas y las Tipo:
estrategias de marketing en una estrategias de marketing en una Aplicado
concesionaria en Trujillo, 20237? concesionaria en Trujillo, 2023 Nivel:
Problemas especificos Objetivos especificos: Descriptivo
¢Cual es el perfil del consumidor en la | 1. Describir el perfil del consumidor Diseiio:
dimension demogréfica? en la dimension demografica No experimental
¢Cual es el perfil del consumidor en la | 2. Describir el perfil del consumidor Poblacién:
dimension geografica? en la dimension geografica 134 clientes
¢éCual es el perfil del consumidor en la | 3.Describir el perfil del consumidor en Muestra:
dimensidn psicografica? la dimensidn psicografica 100 clientes
¢Cudl es el perfil del consumidor de | 4. Describir el perfil del consumidor No se propuso hipdtesis por [ pmyestreo:

Probabilistico

Técnicas e instrumentos:

Encuesta y Focus Group

Analisis de datos

Cada cliente que cumple con
criterios de exclusion e inclusién.

los




Anexo 3. Instrumento de recoleccion de datos

Anexo 3.1. Cuestionario para la variable Perfil del Consumidor
Estimado participante,

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion
del PFA de la Universidad Cesar Vallejo, los datos recopilados son anénimos, seran
tratados de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica.

Por tanto, en forma voluntaria, SI ( ) NO ( ) doy mi consentimiento para
continuar con la investigacion que tiene por objetivo describir el perfil del
consumidor de una marca de motocicletas y las estrategias de marketing en una
concesionaria en Truijillo, 2023. Asimismo, autorizo para que los resultados de la
presente investigacion se publiquen a través del repositorio institucional de la
Universidad César Vallejo manteniendo mi anonimato. Cualquier duda que les
surja al contestar esta encuesta puede enviar al correo. bmacedof@ucvvirtual.edu.pe

Dimensiéon Demografica
1. Indique su género

a) Masculino
b) Femenino

2. (A qué edad decidi6 la compra de su motocicleta?

a) 18-25
b) 26 — 35
c) 36-45
d) >46

3. ¢ Como define su ocupacion?

a) Dependiente (Labora dentro de una empresa)
b) Independiente (negocio propio, emprendimiento, trabajador libre)

4. ;Como percibe y sustenta sus ingresos?

a) Formales (boletas de pago, recibos por honorarios, ruc)
b) Informales (deposito en cuenta, efectivo, cuaderno de apuntes)

5. ¢Cual es su promedio de ingresos mensuales?

a) S/. 1,596.00
b) S/. 2,638.00
c) S/. 3,582.00
d) S/. 7,309.00
e) S/.13,016.00



6. Indique su estado civil actual

a) Soltero

b) Casado con hijos
c) Casado sin hijos
d) Divorciado

7. ¢Cual es su nivel académico actual?

a) Sin estudios

b) Primaria

c) Secundaria

d) Superior universitario
e) Superior técnico

Dimensién Geografica
8. ¢De qué pais es precedente?

a) Peru
b) Venezuela
c) Colombia
d) Otros

9. Si marcé Peru, por favor marque la region de precedencia

a) Costa
b) Sierra
c) Selva

10. ¢ En qué lugar reside actualmente?

a) Truijillo

b) Cajamarca
¢) Huamachuco
d) Chimbote

e) Chao

f) Viru

g) Ascope

h) Casa grande
i) Paijan

Dimensidén Psicografica
11. ¢ Cual seria el motivo por el cual adquiere la motocicleta de esta marca?

a) Seguridad
b) Estatus



c) Relajacion
d) Conveniencia

12.¢Con que estilo de vida se identifica?

a) Sofisticado

b) Progresista

c) Moderno

d) Formalistas
e) Conservador
f) Austero

Dimensién Conductual
13. ¢ Qué beneficios cree usted que obtendria de la motocicleta de esta marca?
a) Garantia
b) Calidad
c) Facilidades de pago
14.;Cual seria el uso que usted le daria a la motocicleta?
a) Movilidad

b) Trabajo
c) Deporte o recreaciéon



Anexo 3.2. Cuestionario para la variable Estrategia de Marketing
Estimado participante,

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion
del PFA de la Universidad Cesar Vallejo, los datos recopilados son anénimos, seran
tratados de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica.

Por tanto, en forma voluntaria, SI ( ) NO ( ) doy mi consentimiento para
continuar con la investigacion que tiene por objetivo describir el perfil del
consumidor de una marca de motocicletas y las estrategias de marketing en una
concesionaria en Truijillo, 2023. Asimismo, autorizo para que los resultados de la
presente investigacion se publiquen a través del repositorio institucional de la
Universidad César Vallejo manteniendo mi anonimato. Cualquier duda que les
surja al contestar esta encuesta puede enviar al correo. bmacedof@ucvvirtual.edu.pe

Siempre (S) Casi siempre | A veces (A) Casi nunca Nunca (N)
(CS) (CN)
5 4 3 2 1
Enunciado S CS A CN
Dimensidn 1: Precio Indicador 5 4 3 2

1. ¢ Considera usted que los precios de
las motocicletas van de acuerdo con
Determinar precio los ingresos del consumidor?

2. ¢ Considera que los precios son
competitivos con el mercado?

3. ¢Considera que las cuotas del
financiamiento van de acuerdo con los
Valor percibido ingresos del consumidor?

4. ; Considera que existen facilidades de
pago para el financiamiento?

Dimension 2: Plaza

5. ¢ Considera que la ubicacion de la
tienda es de facil acceso?

Ubicacion 6. ¢ Consideras que el horario de
atencion es el adecuado?
7. ¢ Considera usted que las

Condiciones del negocio instalaciones del local son las

adecuadas?

Dimension 3: Producto

8. ¢ Considera que las motocicletas son

Calidad de excelente calidad?

9. ¢ Esta usted de acuerdo con la
atencion recibida en la tienda?

Satisfaccion 10. ¢ Esta usted satisfecho con el producto

adquirido?

Dimension 3: Promocion

11. ¢ Esta usted de acuerdo con las
promociones que recibe por la compra
de su motocicleta?

Promocion 12.  Considera que las promociones
deben ser descuentos?

13. ¢ Considera que las promociones
deben ser regalos?




Publicidad

14. ; Crees usted que la marca debe
promocionar en las redes sociales?

15. ¢ Cree usted que se deberia
promocionar la marca en radio y
television?

16. ¢ Usted recibe regularmente publicidad
relacionada a la marca en sus redes
sociales?

iMuchas gracias por su participacion!




Anexo 3.3. Guia de focus group dirigido a clientes

Instrucciones: La guia consta de 8 preguntas. Por favor, responda cada una de
ellas segun su experiencia:

Estimado participante,

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion
del PFA de la Universidad Cesar Vallejo, los datos recopilados son anénimos, seran
tratados de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica.

Por tanto, en forma voluntaria, SI ( ) NO ( ) doy mi consentimiento para
continuar con la investigacion que tiene por objetivo describir el perfil del
consumidor de una marca de motocicletas y las estrategias de marketing en una
concesionaria en Truijillo, 2023. Asimismo, autorizo para que los resultados de la
presente investigacion se publiquen a través del repositorio institucional de la
Universidad César Vallejo manteniendo mi anonimato. Cualquier duda que les
surja al contestar esta encuesta puede enviar al correo. bmacedof@ucvvirtual.edu.pe

Preguntas del focus group
Pregunta para la dimensiéon demografica
1. ¢Piensas que tu edad es una limitante para comprarte una motocicleta?
Pregunta para la dimensioén geografica
2. ¢(De qué manera reduce tus tiempos de desplazamiento el tener una
motocicleta en tu vida diaria?
Pregunta para la dimension psicografica
3. ¢Cual es tu mayor motivacion para que decidieras comprar una motocicleta
Yamaha?
Pregunta para la dimensién conductual
4. ;Qué emociones experimentas cuando manejas una motocicleta?
Pregunta para la dimensién precio

5. ¢Qué te parece el precio de nuestras motocicletas?

Pregunta para la dimensién plaza

6. ¢Qué tan seguido ves la marca Yamaha en circulacion dentro de tu ciudad?
Pregunta para la dimensién producto

7. ¢Qué beneficios consideras que te dara el usar una motocicleta Yamaha?
Pregunta para la dimensiéon promocion

8. ¢Qué promociones de nuestras motocicletas te gustaria tener?



Anexo 4. Modelo de consentimiento y/o asentamiento informado formato
UcCv.

FORMATO PARA LA OBTENCION DEL CONSENTIMIENTO
INFORMADO

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N° 276-2022-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Perfil del consumidor de una marca de motocicletas y
estrategias de marketing en una concesionaria en Truijillo, 2023.

Investigador principal: Macedo Fernandez Blanca Violeta

Asesor: Dr. Daniel Pérez, Jorge Augusto / Dra. Quispe Lépez, Jenny Martha
Propésito del estudio

Saludo, somos investigadores que le invitamos a participar en la investigacion:
Perfil del consumidor de una marca de motocicletas y estrategias de marketing
en una concesionaria en Trujillo, 2023, cuyo propdsito es describir el perfil del
consumidor de una marca de motocicletas y las estrategias de marketing en una
concesionaria en Trujillo, 2023. Esta investigacion es desarrollada por
estudiantes de la Escuela Profesional de Administraciéon de la Universidad
César Vallejo, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se le presentara un cuestionario en el que tendra preguntas generales
sobre ustedcomo edad, zona de domicilio, lugar de nacimiento y otros, no
es necesario que se anote su nombre, pues cada encuesta tendra un
cbdigo; luego se le presentaran preguntas sobrevariables especificas de
la investigacion.

2. El tiempo que tomara responder la encuesta sera de aproximadamente
10 minutos, si gusta, puede responder ahora o comprometerse a hacerlo
en otro momento o lugar, nosotros lo buscaremos.

Informacién general: Se le brindara a cada persona, la informacién para
cumplimiento delos principios de ética, se permitira cualquier interrupcion de
parte del entrevistado para esclarecer sus dudas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir sidesea
participaro no, y su decisidn sera respetada. Posterior a la aceptaciéon no desea
continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dano al participar en
la investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan
generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la
institucion al término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econémico



ni de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la
persona, sin embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio
de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de
identificar al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde
es totalmente Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito fuera de la
investigacion. Los datospermaneceran bajo custodia del investigador principal y
pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Informacién especifica: Una vez que se haya terminado de brindar la
informacion general,se debe compartir la informacién especifica sobre la
investigacion: los datos que se

requeriran, el hecho que se observara, o la accién que se realizara en el cuerpo
(medir, examinar) o alguno de los elementos de él (examenes de sangre, orina,
células, tejidos u otro material bioldgico), haciendo énfasis que los resultados
s6lo seran utilizados para la investigacion, sin identificar a la persona. De
desearlo, se puede brindar algun resultado de interés clinico al participante
voluntario.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con los Docentes
Asesores: Dr. Daniel Pérez, Jorge Augusto / Dra. Quispe Lépez, Jenny Martha
al correo electrénico jdanielp@ucvvirtual.edu.pe / jmquispel@ucvvirtual.edu.pe
o con el Comité de Etica de (etica-administracion@ucv.edu.pe)

Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacidon autorizo mi
participacion en la investigacion.

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe
proporcionar: Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe
solicitar el correo desde el cual se envia las respuestas].



Anexo 5. Validacion de los instrumentos de recoleccion de datos

Anexo 5.1. Matriz de evaluacion de juicio de expertos para el cuestionario de

la variable perfil del consumidor

INSTRUCCION: A continuacién, se le hace llegar el instrumento de recoleccion de
datos (Cuestionario) que permitira recoger la informacion en la presente

investigacion:

Perfil del consumidor de una marca de motocicletas y

estrategias de marketing en una concesionaria en Trujillo, 2023. Por lo que se
le solicita que tenga a bien evaluar el instrumento, haciendo, de ser caso, las
sugerencias para realizar las correcciones pertinentes. Los criterios de validacion

de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion
El item pertenece a la dimensién | .
- . . 1: de acuerdo
Suficiencia y basta para obtener la medicion | ..
0: en desacuerdo
de esta
El item se comprende facilmente, | .
. . e L 1: de acuerdo
Claridad es decir, su sintactica y semantica | .’
0: en desacuerdo
son adecuadas
. El item tiene relacién l6gica con el | 1: de acuerdo
Coherencia . o :
indicador que esta midiendo 0: en desacuerdo
. El item es esencial o importante, | 1: de acuerdo
Relevancia . . . :
es decir, debe ser incluido 0: en desacuerdo

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).

Ficha de validacion de juicio de experto

Nombre del instrumento

Cuestionario

Objetivo del instrumento

Describir el perfil del consumidor de una marca
de motocicletas y las estrategias de marketing
en una concesionaria en Truijillo, 2023.

Nombres y apellidos del
experto

Tania Vanessa Colchado Cerdan

Documento de identidad 18143923
ARos de experiencia en el area | 21 afos
Maximo Grado Académico Magister
Nacionalidad Peruana
Institucién Universidad César Vallejo
Cargo Docente
Numero telefénico 964430296
Firma
Lok
Fecha 10 /11 /2022




Nombre del instrumento

Cuestionario

Objetivo del instrumento

Describir el perfil del consumidor de una marca
de motocicletas y las estrategias de marketing en
una concesionaria en Trujillo, 2023.

Nombres y apellidos del
experto

Maximo Bocanegra Cruzado

Documento de identidad

18011299

Afos de experiencia en el
area

08 afios

Maximo Grado Académico

MAGISTER EN ADMINISTRACION DE
NEGOCIOS

Nacionalidad Peruana
Institucion ucv

Cargo Docente
Numero teleféonico 957517819
Firma

Fecha 10 /11/ 2022
Nombre del instrumento Cuestionario

Objetivo del instrumento

Describir el perfil del consumidor de una marca
de motocicletas y las estrategias de marketing en
una concesionaria en Truijillo, 2023

Nombres y apellidos del
experto

JUAN CARLOS ARMAS CHANG

Documento de identidad 18137231

Anos de experiencia en el 20

area

Maximo Grado Académico MAGISTER EN ADMINISTRACION

Nacionalidad PERUANA

Institucion Uucv

Cargo DOCENTE

Nuamero telefénico 988892294

Firma 4

Chang Juan

CLAD 18238

Fecha 10/11/ 2022




Calculadora V de Aiken para el cuestionario de la variable perfil del

INSTRUCCIONES
Para ser llenado por &l investigador

1. Ingrese el valor de "1" en los casilleros verdes en caso de que el evaluador (Ei)

consumidor

esté "de acuerdo” con el tem. En caso que el validador esté “en desacuerdo” con el tem, cologue "0”.
2. Este formato evalia 4 criterios: Suficiencia, Claridad, Coherencia y Relevancia.
3. Se puede analizar hasta 50 tems.
4. Utilice el formato de validacion en Recursos para lnvestigar (Clementina) v traslade la informacion recopilada en diche formato.

Mota: Para investigaciones de pregrado basta con 3 validadores.

De =er necesario, puede llenar hasta con las evaluaciones de 5 especialistas.

Criterio: SUFICIENCIA
Evaluador

tem

D00~ hHeh e o hd =

E1

Ex E3

E&4

E5 W-Aiken

Criterio: COHERENCIA
Evaluador

Escala
Fuerte
Fuerte
Fuerte
Fuerte
Fuerte
Fuerte
Fuerte
Fuerte
Fuerte
Fuerte
Fuerte
Fuerte
Fuerte
Fuerte

Criterio: CLARIDAD

Evaluador

ttem

L e L T R

E1

E2

E3 E4

Criterio: RELEVANCIA

Evaluador

E5 V-Aiken

Escala
Fuerte
Fuerte
Fuerte
Fuerte
Fuerte
Fuerte
Fuerte
Fuerte
Fuerte
Fuerte
Fuerte
Fuerte
Fuerte
Fuerte

ttem

1
2
3
4
5
5
¥
8
9

E1

E2

E3 E4

Coeficiente V-Aiken por criterio

E5 W-Aiken Escala
Fuerte
Fuerte
Fuerte
Fuerte
Fuerte
Fuerte
Fuerte
Fuerte
Fuerte
Fuerte
Fuerte
Fuerte
Fuerte
Fuerte
Debil

Débil

Deébil

tem

1
2
3
4
5
&
T
8
9

tem Suficiencia Claridad CoherenciaRelevancia Global Escala
1 1.00 1.00 1.00 1.00  1.00 Fuerte
2 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
3 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
4 1.00 1.00 1.00 1.00  1.00 Fuerte
5 1.00 1.00 1.00 1.00  1.00 Fuerte
[ 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
T 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
8 1.00 1.00 1.00 1.00  1.00 Fuerte
9 1.00 1.00 1.00 1.00  1.00 Fuerte
10 1.00 1.00 1.00 1.00  1.00 Fuerte
11 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
12 1.00 1.00 1.00 1.00  1.00 Fuerte
13 1.00 1.00 1.00 1.00  1.00 Fuerte
14 1.00 1.00 1.00 1.00  1.00 Fuerte

A oAA

mien

E1

E2

E3

E4

E5 \-Aiken Escala

Fuerte
Fuerte
Fuerte
Fuerte
Fuerte
Fuerte
Fuerte
Fuerte
Fuerte
Fuerte
Fuerte
Fuerte
Fuerte
Fuerte
Débil

Débil

Débil

Coeficiente V-Aiken por instrumento

W-Aiken

Escala

1.000

Fuerte




Anexo 5.2. Matriz de evaluacion de juicio de expertos para el cuestionario de

la variable estrategia de marketing

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el instrumento de recoleccién de
datos (Cuestionario) que permitira recoger la informacion en la presente
investigacion: Perfil del consumidor de una marca de motocicletas y
estrategias de marketing en una concesionaria en Trujillo, 2023. Por lo que se
le solicita que tenga a bien evaluar el instrumento, haciendo, de ser caso, las
sugerencias para realizar las correcciones pertinentes. Los criterios de validacién

de contenido son:

Criterios Detalle Calificaciéon
El item pertenece a la dimensién | .
L ... | 1: de acuerdo
Suficiencia y basta para obtener la medicién | 4.
0: en desacuerdo
de esta
El item se comprende facilmente, | ,.
. : e e 1: de acuerdo
Claridad es decir, su sintactica y semantica | .
0: en desacuerdo
son adecuadas
. El item tiene relacién légica con el | 1: de acuerdo
Coherencia - A :
indicador que esta midiendo 0: en desacuerdo
. El item es esencial o importante, | 1: de acuerdo
Relevancia : . : :
es decir, debe ser incluido 0: en desacuerdo

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).

Ficha de validacion de juicio de experto

Nombre del instrumento

Cuestionario

Objetivo del instrumento

Describir el perfil del consumidor de una marca
de motocicletas y las estrategias de marketing en
una concesionaria en Trujillo, 2023

Nombres y apellidos del
experto

Tania Vanessa Colchado Cerdan

Documento de identidad 18143923
Afos de experiencia en el -
, 21 afos
area
Maximo Grado Académico Magister
Nacionalidad Peruana
Institucion Universidad César Vallejo
Cargo Docente
Numero telefonico 964430296
Firma

LA
Fecha DD /MM / AAAA




Nombre del instrumento

Cuestionario

Objetivo del instrumento

Describir el perfil del consumidor de una marca
de motocicletas y las estrategias de marketing en
una concesionaria en Trujillo, 2023

Nombres y apellidos del
experto

Maximo Bocanegra Cruzado

Documento de identidad

18011299

Afos de experiencia en el
area

08 afios

Maximo Grado Académico

MAGISTER EN ADMINISTRACION DE
NEGOCIOS

Nacionalidad Peruana
Institucion ucv
Cargo Docente
Numero telefonico 957517819
Firma \

\

i (.,@:’r)/

Fecha 10 /11/ 2022
Nombre del instrumento Cuestionario

Objetivo del instrumento

Describir el perfil del consumidor de una marca
de motocicletas y las estrategias de marketing en
una concesionaria en Trujillo, 2023

Nombres y apellidos del
experto

JUAN CARLOS ARMAS CHANG

Documento de identidad 18137231

Anos de experiencia en el 20

area

Maximo Grado Académico MAGISTER EN ADMINISTRACION

Nacionalidad PERUANA

Institucion Ucv

Cargo DOCENTE

Nuamero telefénico 988892294

Firma 4

Chang Juan

CLAD 18238

Fecha 10/11/ 2022




Calculadora V de Aiken para el cuestionario de la variable estrategia de

marketing

INSTRUCCIONES
Para ser llenado por el investigador

1. Ingrese el valor de "1" en los casilleros verdes en caso de que el evaluador (Ei}

esté "de acuerdo” con el tem. En caso que el validador esté "en desacuerdo” con el tem, cologue ™0™

2. Este formato evalia 4 criterios: Suficiencia, Claridad, Coherencia y Relevancia.

3. Se puede analizar hasta 50 tems.

4. Utilice el formato de validacion en Recursos para Investigar (Clementina) y traslade la informacion recopilada en dicho formato.

Mota: Para investigaciones de pregrado basta con 3 validadores.
De =er necesario, puede llenar hasta con lag evaluaciones de 5 especialistas.

Criterio: SUFICIENCIA Criterio: CLARIDAD
Evaluador Ewvaluador

EZ E3 E4 i Escala tem E1 E2 E3 E4 ES  W-Aiken Escala
Fuerte 1 1.00  Fuerte
Fuerte 2 1.00  Fuerte
Fuerte 3 1.00  Fuerte
Fuerte 4 1.00  Fuerte
Fuerte 3 1.00  Fuerte
Fuerte 6 1.00  Fuerte
Fuerte T 1.00  Fuerte
Fuerte 3 1.00  Fuerte
Fuerte 8 1.00  Fuerte
Fuerte 10 1.00  Fuerte
Fuerte 11 1.00  Fuerte
Fuerte 12 1.00  Fuerte
Fuerte 13 1.00  Fuerte
Fuerte 14 1.00  Fuerte
Fuerte 15 1.00  Fuerte
Fuerte 16 1.00  Fuerte
Criterio: COHERENCIA Criterio: RELEVANCIA
Evaluador Evaluador
E1 E2 E3 E4 E5  V-Aiken Escala ttem E2 E3 E4 ES  V-Aiken Escala
1 1.00 Fuerte 1 1.00 Fuerte
2 1.00  Fuerte 2 1.00  Fuerte
3 1.00  Fuerte 3 1.00  Fuerte
4 1.00  Fuerte 4 1.00  Fuerte
5 1.00  Fuerte 5 1.00  Fuerte
& 1.00  Fuerte 6 1.00  Fuerte
T 1.00  Fuerte T 1.00  Fuerte
] 1.00  Fuerte 8 1.00  Fuerte
9 1.00  Fuerte b} 1.00  Fuerte
1.00  Fuerte 1.00  Fuerte
1.00  Fuerte 1.00  Fuerte
1.00 Fuerte 1.00 Fuerte
1.00  Fuerte 1.00  Fuerte
1.00  Fuerte 1.00  Fuerte
1.00  Fuerte 1.00  Fuerte
1.00  Fuerte 1.00  Fuerte
0 no Néhil nnn Tvehil
Coeficiente V-Aiken por criterio Coeficiente V-Aiken por instrumenio
tem Suficiencia Claridad CoherenciaRelevancia Global Escala [ v-Aiken | Escala |
1 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte [ 1000 T Fuerte |
2 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
3 1.00 1.00 1.00 1.00  1.00 Fuerte
4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
5 1.00 1.00 1.00 1.00  1.00 Fuerte
8 1.00 1.00 1.00 1.00  1.00 Fuerte
T 1.00 1.00 1.00 1.00  1.00 Fuerte
& 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
8 1.00 1.00 1.00 1.00  1.00 Fuerte
10 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
1 1.00 1.00 1.00 1.00  1.00 Fuerte
12 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
13 1.00 1.00 1.00 1.00  1.00 Fuerte
14 1.00 1.00 1.00 1.00  1.00 Fuerte
15 1.00 1.00 1.00 1.00  1.00 Fuerte
16 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte



Anexo 5.3. Matriz de evaluacion de juicio de expertos para la guia de focus

group

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el instrumento de recoleccién de
datos (Guia de focus group) que permitira recoger la informacion en la presente
investigacion: Perfil del consumidor de una marca de motocicletas y
estrategias de marketing en una concesionaria en Trujillo, 2023. Por lo que se
le solicita que tenga a bien evaluar el instrumento, haciendo, de ser caso, las
sugerencias para realizar las correcciones pertinentes. Los criterios de validacion
de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion
La pregunta pertenece a la
.. . a p .9 P 1: de acuerdo
Suficiencia dimensién y basta para obtenerla | 4.
o 0: en desacuerdo
medicion de esta
La regunta se comprende
. L . preg ) . p, . 1: de acuerdo
Claridad facilmente, es decir, su sintactica |
L 0: en desacuerdo
y semantica son adecuadas
La pregunta tiene relacion logica
. pregunta 1 9 . | 1: de acuerdo
Coherencia con el indicador que esta| .
. 0: en desacuerdo
midiendo
La pregunta es esencial o] ..
. . . 1: de acuerdo
Relevancia importante, es decir, debe ser | 5’
incluido 0: en desacuerdo

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).

Ficha de validacion de juicio de experto

Nombre del instrumento Focus Group

Objetivo del instrumento Elaborar el perfil del consumidor para la
estrategia de marketing de los modelos de
motocicletas

Nombres y apellidos del Tania Vanessa Colchado Cerdan

experto

Documento de identidad 18143923

Afos de experiencia en el -

. 21 anos

area

Maximo Grado Académico Magister

Nacionalidad Peruana

Institucién Universidad César Vallejo

Cargo Docente

Numero telefénico 964430296

Firma
LA

Fecha DD /MM / AAAA




Nombre del instrumento

Focus Group

Objetivo del instrumento

Describir el perfil del consumidor de una marca
de motocicletas y las estrategias de marketing en
una concesionaria en Trujillo, 2023

Nombres y apellidos del
experto

Mg. Bocanegra Cruzado Maximo Antonio

Documento de identidad

18011299

Afos de experiencia en el
area

08 afios

Maximo Grado Académico

MAGISTER EN ADMINISTRACION DE
NEGOCIOS

Nacionalidad Peruana
Institucion ucv

Cargo Docente
Nudmero telefénico 957517819
Firma

Fecha 10 /11/ 2022

Nombre del instrumento

Focus Group

Objetivo del instrumento

Describir el perfil del consumidor de una marca
de motocicletas y las estrategias de marketing en
una concesionaria en Trujillo, 2023

Nombres y apellidos del
experto

JUAN CARLOS ARMAS CHANG

Documento de identidad 18137231
Anos de experiencia en el 20
area
Maximo Grado Académico MAGISTER EN ADMINISTRACION
Nacionalidad PERUANA
Institucion ucv
Cargo DOCENTE
Numero telefénico 988892294
Firma I
Chang Juan

CLAD 18230

Fecha

10/11/2022




INSTRUCCIONES

Para ser llenado por el investigador

Calculadora V de Aiken para la guia de focus group

1. Ingrese elvalor de ™1 en los casilleros
esté "de acuerdo” con el ftem. En caso que el validador esté "en desacuerdo” con el item, cologque "0”.
2. Este formato evalia 4 criterios: Suficiencia, Claridad, Coherencia y Relevancia.

3. Se puede analizar hasta 50 items.

en caso de que el evaluador (Ei)

4 Utilice el formata de validacidn en Recursos para [nvestigar (Clementina) y fraslade la informacidn recopilada en dicho formato.

Mota: Para investigaciones de pregrado basta con 3 validadores.
De ser necesario, puede llenar hasta con las evaluaciones de 5 especialistas.

Criterio: SUFICIENCIA

Criterio: CLARIDAD

Evaluadar Evaluador
ltem E1 E2 E3 E4 E5 W-Aiken Escala ltem E1 E2 E3 E4 E5  V-Aiken Escala
11 1 1 1.00 Fuerte 11 1 1 1.00  Fuerte
2 1 1 1.00 Fuerte 2 1 1 1.00  Fuerte
3 1 1 1.00 Fuerte 31 4 1 1.00  Fuerte
41 1 1 1.00 Fuerte 41 1 1 1.00  Fuerte
5 1 1 1 1.00 Fuerte 5001 1 1 1.00  Fuerte
6 1 1 1 1.00 Fuerte 6 1 ] 1 1.00  Fuerte
7 1 1 1.00 Fuerte 78 1 1 1.00  Fuerte
s 1 1 1 1.00 Fuerte s 1 1 1 1.00  Fuerte
9 0.00 Débil 9 0.00  Dénil
Criterio: COHERENCIA Criterio: RELEVANCIA
Evaluador Evaluadaor
ltem E1 EZ2 E3 Ed4 E5 V-Aiken Escala Item E1 E2 E3 E4 E5  V-Aiken Escala
1 1 1 1 1.00 Fuerte 1 1 1 1 1.00  Fuerte
2 1 1 1 1.00  Fuere 2l 1 1 1 1.00  Fuerte
3l 1 1 1 1.00  Fuere il 1 1 1 1.00  Fuerte
40 1 1 1 1.00 Fuerte 4 1 1 1 1.00  Fuerte
5 1 1 1 1.00 Fuerte 5 1 1 1 1.00  Fuerte
6 1 1 1 1.00  Fuere 6 1 1 1 1.00  Fuerte
71 1 1 1.00  Fuere 71 1 1 1.00  Fuerte
8 1 1 1 1.00 Fuerte 8 1 1 1 1.00 Fuerte
9 0.00 Débil 9 0.00 Dénil
10 non  Makil 10 oon  Dékil
Coeficiente \"-Aiken por criterio Coeficiente V-Aiken porinstrumento
ltem Suficiencia Claridad ZoherencizcRelevancia Global Escala WV-Aiken Escala
1 1.00 1.00 1.00 1.00  1.00 Fuerte 1.000 Fuerte
A 1.00 1.00 1.00 1.00  1.00 Fuerte
3 1.00 1.00 1.00 1.00  1.00 Fuerte
4 1.00 1.00 1.00 1.00  1.00 Fuerte
5 1.00 1.00 1.00 1.00  1.00 Fuerte
G 1.00 1.00 1.00 1.00  1.00 Fuerte
7 1.00 1.00 1.00 1.00  1.00 Fuerte
8 1.00 1.00 1.00 1.00  1.00 Fuerte
9 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 Débil
0 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

b o=k

Debil



Anexo 6. Calculo del tamano de la muestra

Tabla para determinar la muestra en poblacién finitas para margenes de error

Tabla para determinar la muestra en poblaciones finitas para margenes
de error del 1 al 10% (Fisher, Arkin y Colton)

N ni n2 n3 ng ns nio
500 == = = == 222 83

1 000 o= == i 385 386 91
1 500 == == 638 441 316 94
2 000 = = 714 476 333 95
2 500 = 1250 769 500 345 96
3 000 = 1364 811 520 553 97
3 500 = 1468 843 530 359 98
4 000 = 1538 870 541 364 98
4 500 — 1 607 891 546 367 98
5 000 == 1667 909 556 370 98
6 000 == 1765 938 566 375 99
7 000 = 1842 959 574 378 99
8 000 = 1 905 976 580 381 99
9 000 = 1957 989 584 383 99
10 000 5 000 2 000 1 000 588 385 99
15 000 6 000 2 143 1034 600 390 100
20 000 6 667 2222 1053 606 392 100
25 000 7 143 2 273 1 064 610 394 100
50 000 8 333 2 381 1087 617 3597 100
100 000 9 091 2 439 1099 621 398 100

+ de 100 000 10 000 2 500 1 112 625 400 100



'y

Anexo 7. Confiabilidad de los instrumentos de recoleccion de datos

PRUEEA PILOTO

57

41

i

arisnzes botsl
e

Preguntas/items

PL|P2Z|P3 | PA|P5 (PG| P7 | PE | PO |P10| P11 P12 P13} P14 | P1S| P16| Sum filas [t)

L7000 L3 (2071 450052 | 1140170 1.53 | 0.58 | 098 ) 137 | L7118 235

250|333|300|343| 260|227 253 (373 | 227|347 | 250 | 3.93 | 3.47 | 257 | 3.00] 393 | Varisnos Total

118|055 | 148 30 124 3440 1 27 | 05E | 150 130|433 | 0200001 | £34F 180 ColsTras

140|093 | Loo

11

PROMEDIOD

DESV EST 5,

VARIANIA por
tem

SUMA DE
WVARLAMNZAS de 2530

L TER SR P S

los items 5i°

= 16

He bmms:
Eeemplazanda:

0.75

'S

Elevada

Baja Kegular Acepiable
100 de confiakilidad

Aluy Baja

o

{(#w de confiabifidad en la medicion
[la meadician esta contaminasda de

BITaT L

en la medicidn

fmo hay error)



