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Abstract— The use of digital wallets has expanded as an efficient solution for payments and transfers; nevertheless, their adoption faces
barriers that extend beyond functional and engineering aspects. This study analyzes how consumption values influence adoption intention
and the perception of security in the use of digital wallets. The theoretical framework employs conditional, emotional, epistemic, functional,
and social values from Sheth’s theory of value. An between-groups experimental design is used, with five manipulated conditions based on
consumption values, implemented through digital wallet advertising stimuli. The findings highlight the need for technological design and
digital innovation to integrate human and contextual dimensions to achieve effective adoption of digital financial ecosystems
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Valores del Consumidor en la Adopcion de Billeteras
Digitales para un Disefio Centrado en el Usuario
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Resumen— El uso de billeteras digitales se ha expandido como
solucion eficiente para pagos y transferencias; sin embargo, su
adopcion enfrenta barreras que van mds alld de los aspectos
funcionales y de ingenieria. Este estudio analiza como los valores de
consumo influyen en la intencion de adopcion y en la percepcion de
seguridad en el uso de billeteras digitales. Se emplea como base
teorica los valores condicional, emocional, epistémico, funcional y
social de la teoria del valor de Sheth. Se emplea un diseiio
experimental entre grupos con cinco escenarios manipulados
basados en los valores de consumo, aplicados mediante estimulos
publicitarios de billeteras digitales. Los resultados muestran que los
valores del usuario explican la intencion de adopcion y percepcion
de seguridad. Los hallazgos resaltan la necesidad de que el disefio
tecnologico y la innovacion digital integren dimensiones humanas y
contextuales para lograr una adopcion efectiva de los ecosistemas
digitales financieros.

Palabras clave: Billeteras digitales, valores del consumidor,
intencion de adopcion, marketing experimental, Perii

I. INTRODUCCION

En esta era digital en constante evolucion, donde la
conveniencia y la agilidad son fundamentales, las billeteras
digitales han surgido como la via hacia el futuro de las
transacciones. Las billeteras electronicas o digitales son un
medio conveniente para hacer un tipo de operacion a través del
celular, en vez de cargar con efectivo o llevar una tarjeta de
crédito o débito [1].

La masificacion de billeteras digitales en el Peri y América
Latina responde a una transformacion real del sistema de pagos.
En 2025 la region registra que el 43 % de las personas posee
una billetera digital, cifra que cuadruplica el 11 % reportado en
2021 [2]. Entre 2019 y 2023 el numero de transacciones
digitales se triplico, lo que evidencia la preferencia creciente
por medios digitales frente al efectivo [3]. Este auge refuerza la
necesidad de disefar billeteras digitales accesibles, confiables
y centradas en las necesidades reales de los usuarios.

Un disefio de ingenieria que prioriza solo aspectos
funcionales limita la adopcion efectiva de billeteras digitales,
porque las decisiones del usuario incorporan confianza,
claridad operativa y valor percibido mas alla del desempefio
técnico. Las evidencias muestran que la experiencia influye
directamente en la intenciéon de uso y la permanencia en la
plataforma [4]. También se observa que el usuario responde
mejor cuando el disefo facilita interaccion fluida, comprensible
y segura [5]. Ademas, el mercado demanda soluciones simples,
rapidas y centradas en quien las utiliza [6].

Las investigaciones existentes se han enfocado
predominantemente en enfoques racionales y cognitivos,
privilegiando la evaluacion funcional y ldégica como principal
explicacion para la adopcion de billeteras digitales. Esto ha
derivado en un uso recurrente de marcos como UTAUT2, TAM
y la teoria de difusion de innovaciones, que asumen que los
usuarios deciden adoptar en funcién de atributos operativos y
tecnologicos [7]. Dentro de este enfoque, las variables mas
estudiadas incluyen la facilidad de uso [8][9][10][11], la
utilidad percibida [9][12][10][7][11], la compatibilidad con el
estilo de vida o sistemas previos [11][13][7], el costo percibido
[10]{7] y los beneficios percibidos asociados al valor funcional
del servicio [14][10]. Dichos antecedentes han buscado explicar
efectos sobre resultados dependientes como la intencion de uso,
lealtad del wusuario y probabilidad de recomendacion,
interpretando la adopciéon como un proceso mayormente
racional y orientado al desempefio tecnoldgico.

La literatura muestra una ausencia de estudios que analicen
la adopcion de billeteras digitales desde una perspectiva mas
amplia, trascendiendo lo funcional. Por ello, se plantea la
necesidad de evaluar el comportamiento de adopciéon en
usuarios potenciales, empleando la teoria del valor del consumo
desarrollado por Sheth, Newman y Gross [15]. Dicho marco
teorico sostiene que las decisiones del consumidor responden a
cinco valores determinantes: funcional, emocional, social,
epistémico y condicional, los cuales influyen directamente en
la eleccion y preferencia de productos o servicios [15]. Esta
base conceptual resulta adecuada para futuras investigaciones
que busquen comprender la adopcion desde dimensiones mas
humanas y experienciales. En continuidad con dicha linea
interpretativa, se refuerza la relevancia de estudiar al usuario
desde motivaciones profundas, percepciones subjetivas y
significados simbolicos vinculados al uso de billeteras digitales
[16].

Para cubrir esta falta de literatura se propone la siguiente
pregunta de investigacion: (En qué medida los valores del
consumo influyen en la intenciéon de adopcidn de las billeteras
digitales? ;Qué implicancias se derivan de estos efectos para el
disefio de las billeteras digitales?

II. ANTECEDENTES EN LA LITERATURA

La literatura previa basadas en teorias racionales y atributos
funcionales como factores influyentes en la adopcion de
billeteras digitales, proponen utilizando teorias como la teoria
del comportamiento planificado, teoria cognitiva social, teoria
de la difusion de la innovacion (DOI), modelo de aceptacion de

24" LACCEI International Multi-Conference for Engineering, Education, and Technology: “Engineering without Borders: Artificial Intelligence, Knowledge, Innovation, and

Alliances for a Future from the Americas”. Hybrid Event, Santiago-Chile, July 15 - 17, 2026


mailto:wpalomino@esan.edu.pe
mailto:20100482@ue.edu.pe
https://orcid.org/0000-0002-1140-7362
https://orcid.org/0009-0002-2112-0178

tecnologia (TAM) y teoria unificada de la aceptacion y uso de
la tecnologia (UTAUT2); en la que la intencion de uso,
proponen factores positivos a la compatibilidad percibida, la
utilidad percibida, la confianza percibida, conciencia, valor
agregado percibido por el cliente, y con influencia negativa al
costo percibido; teniendo como efecto mediador a la confianza
percibida, dado a que los comerciantes enfrentan
preocupaciones acerca de la seguridad, la baja conciencia y el
fraude en los sistemas electronicos de pago, es decir, a mayor
sensacion de seguridad y utilidad, mayor disposicion a usarla
[7].

Dentro de estos modelos funcionalistas, la busqueda de
brindar servicios de mayor calidad, a fin de buscar satisfaccion
y confianza hacia sus consumidores, los estudios indican que
las billeteras digitales otorgan beneficios a las organizaciones
las cuales, por medio de dispositivos moviles, facilita las
opciones de pago hacia los clientes, toda vez que, ya no
requieren contar con una cuenta bancaria o requerir de efectivo;
asimismo, estas billeteras méviles no son limitadas, puesto que
permite de una manera mas simple y segura, realizar
transferencias y depdsitos a la misma, demostrando que la
percepcion de eficiencia impulsa la adopcion, logrando un
efecto en La satisfaccion y lealtad del cliente [8].

En ese mismo sentido el servicio pago movil basado en
plataforma se ha popularizado por su simplicidad al ser un
medio de pago desde un dispositivo electronico mévil; dentro
de la logica de los estudios racionales bajo la teoria del valor
agregado y en la difusién para la innovacion, explican las
razones que afectan al uso del servicio de pago moévil, como la
seguridad de la informacion; sin embargo, y debido al éxito de
las empresas de tecnologias en el servicio mévil de pago, se
debe tanto a la externalidad directa (consumidor) e indirecta
(minorista) de la red en pagos moviles, por lo que el aumento
de la cantidad de usuarios en el servicio de pago movil influye
en la confianza y la intencion de uso, asi el usuario se siente
seguro de utilizar el servicio de aplicativo mévil para el pago,
atraera a mas personas [9]. Asi, las recomendaciones positivas
de los usuarios existentes pueden desempefiar un papel
fundamental en la atraccion de nuevos usuarios y el aumento de
la difusion de la tecnologia [10].

Del mismo modo, desde las teorias difusion de la
innovacién (DOI), modelo de aceptacion tecnologica (TAM),
indice de preparacion tecnologica 2.0 (TRI 2.0), la continuidad
en el uso de billeteras digitales se relaciona con la utilidad
percibida, compatibilidad y la influencia social. Donde la
percepcion de la tecnologia de la innovacién modera la
continuidad de intencién de uso de billeteras moviles La
innovacién tecnoldgica percibida refuerza la relacidon entre
estas percepciones y la intenciéon de mantener el uso en el
tiempo. Aunque preocupaciones por privacidad o inseguridad
pueden debilitar esta relacion, la percepcion de alto valor
funcional contintia siendo el principal motivador de uso
prolongado [11].

También, de acuerdo con las teorias base son el modelo de
aceptacion de tecnologia, la teoria de aceptacion y uso de la

tecnologia, la accion razonada, el comportamiento planificado
y la difusion de la innovacion las normas subjetivas son unos
de los factores mas influyente en la intencion de uso; ademas la
confianza percibida es relevante como mediador de las normas
subjetivas, donde el riesgo percibido reduce la intencion de uso,
como reaccion al rechazo de consecuencias negativas, donde la
confianza funciona como puente entre percepciones positivas y
adopcion del servicio [12].

Ademas, el consumidor toma la decision para ejecutar una
tarea para optimizar su utilidad, por lo que, si el riesgo percibido
es mayor al beneficio, entonces el cliente elegira otro medio de
pago distinto a los mdviles; el beneficio de seguridad de la
informaciéon impacta positivamente las actitudes hacia la
adopcion de servicios de pago movil, la ansiedad tecnologica
tiene un efecto negativo sobre el beneficio econdmico y sobre
el beneficio de seguridad de la informacion: las personas que
estan adoptando estas nuevas formas de pago aun mantienen la
preocupacion por la seguridad y la privacidad de su
informacioén, lo que continua siendo un factor clave en la
decision de usar estos servicios [12]. Lo anterior siguen siendo
atributos funcionales relativos a la tecnologia.

Otro de los antecedentes basados en estudiar atributos
funcionales fundamentados en teorias racionales como la teoria
del comportamiento planificado (TPB) y el modelo de
aceptacion de tecnologia (TAM). la Percepcion de Utilidad
(PU, exploran la intencién de los consumidores indios de
adoptar la banca por internet de acuerdo a su percepcion de
control conductual el cual impacta positivamente en la
intencion de adoptar la banca por Internet [18].

El énfasis en la funcionalidad se pone de manifiesto en
estudios que analizan los factores que explican el uso y la
recomendacion de billeteras moviles en contextos de paises en
desarrollo; a partir de la teoria de la difusioén de la innovacion,
los resultados muestran asociaciones positivas entre la
intencion de uso y recomendacion con la compatibilidad, la baja
complejidad, la ventaja relativa y la observabilidad [13]. Los
hallazgos proponen que las estrategias de marketing deben
priorizar estas caracteristicas funcionales, destacando
especialmente la seguridad y la confiabilidad, para fomentar
una mayor adopcion y difusion de las billeteras moéviles [13].

También existen estudios que, si bien se reconoce otros
factores no funcionales, la teoria del valor percibido explica la
intencion de uso del pago movil a partir de beneficios utilitarios,
emocionales y sociales frente a riesgos financieros y de
privacidad. Los resultados muestran mayor intencion en
contextos de busqueda de informacion en tienda. En conjunto,
el sesgo por elementos funcionales se manifiesta y el factor
funcional emerge como determinante central [19].

Sin embargo, también hay estudios que no solo se centran
en atributos funcionales, sino en procesos institucionales. La
evidencia en Nigeria muestra que las billeteras digitales cubren
vacios institucionales, promueven inclusion financiera y
requieren desarrollo tecnologico alineado con la aceptacion
social [20].
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Por otro lado, la teoria del valor del consumo se ha aplicado
a tecnologias emergentes mas alla de los pagos digitales.
Evidencia en productos convergentes muestra que los valores
de consumo influyen en las intenciones de compra de robots
domésticos. Los resultados indican que la innovacion del
consumidor modera el efecto del valor emocional, con mayor
impacto en individuos altamente innovadores. Estos hallazgos
amplian la comprensién del comportamiento de adopcion
tecnologica y orientan el disefio de ingenieria con la evolucion
tecnologica mas alla de los aspectos técnicos y funcionales [21].

En este mismo sentido, la literatura académica argumenta
otros factores adicionales a los funcionales y no menos
importantes, donde seglin la teoria del valor percibido, los
factores emocionales y sociales influyen en la intencion de uso
de tecnologias como asistentes de voz. Este marco es aplicable
a billeteras digitales, pues la adopcién aumenta cuando el
usuario percibe conexion emocional con la tecnologia. La
relacion entre valor emocional y continuidad de uso demuestra
que no solo los atributos funcionales determinan la adopcion,
sino también la experiencia subjetiva del usuario [22].

Dentro de las investigaciones en tecnologia, también en la
adopcion de servicios digitales, la percepcion de valor total guia
esta decision; entendiéndose como valor total de acuerdo con
la teoria de valores de consumo, los componentes que inciden
en la opcion de productos, abordando valores como
funcionalidad, socializacién, emociones, condiciones y
busqueda de conocimiento, destacando que los consumidores
con alta preocupacion ambiental muestran una mayor
inclinacion hacia productos ecoldgicos, vinculando estos
productos con valores funcionales, sociales, emocionales y
condicionales mas elevados [23].

En suma, esta revision de literatura concluye que los
estudios se inclinan por factores funcionales y técnicos, siendo
los otros factores no funcionales escasamente estudiados. Lo
cual representa un gap en la literatura, que pude ser cubierto con
un estudio mas amplio de acuerdo con la teoria de valores de
consumo que ha sido aplicado a otras tecnologias que no son
las billeteras digitales, y asi ampliar el espectro del disefio de
estos artefactos.

III. MARCO TEORICO Y LA TEORIA DE VALORES DE
CONSUMO

Los autores seminales de esta teoria proponen en su articulo
Why we buy what we buy la teoria del valor del consumo, la
cual argumenta que las decisiones del consumidor son
influenciadas por factores distintos a la necesidad o la utilidad
[15]. Los factores a los cuales hacen mencién son los cinco
valores del consumo que motivan al consumidor en su compra:
Valor Condicional, Emocional, Funcional, Epistémico y Social;
destacandose en el articulo su independencia, caracter
acumulativo y contribucion incremental a la eleccion del
consumidor. Es decir, la decision puede verse beneficiada
positivamente por la presencia simultanea de dichos valores de
consumo [15].

Se sostiene que la mezcla de valores fluctia dependiendo
de la persona y la circunstancia, resultando en elecciones
altamente personalizadas y condicionadas por el contexto,
refiriéndose al hecho de que dependera del contexto actual de
la persona; por ejemplo, en eventos de emergencia como el
servicio de grua o en situaciones estacionales como el consumo
de helados en verano [15]. En situaciones concretas donde la
persona toma decisiones, seran evidentes las contribuciones de
los cinco valores. Es decir, se cumple el valor funcional cuando
el consumidor opta por un servicio de seguro como proteccion
futura, y simultaneamente puede experimentar un sentimiento
de seguridad (valor emocional); sin embargo, habra ocasiones
en que los consumidores sacrifiquen un valor en favor de otro
[15].

Los autores aplicaron la teoria en mas de 200 situaciones
de eleccion, desarrollando un cuestionario genérico, aunque
sefialan que la medicion debe ser especifica segun el contexto
estudiado, mostrando asi una teoria adaptable a diferentes
investigaciones del consumidor [15].

A. Valor funcional

Se precisa que la utilidad percibida al elegir una opcion
depende de su capacidad para cumplir funciones fisicas,
practicas o utiles, siendo este considerado el principal valor en
las decisiones del consumidor [15]. El valor funcional se
relaciona con el rendimiento en términos fisicos u operativos
[24], asi como con la utilidad econdmica derivada de atributos
como precio, durabilidad y confiabilidad [25].

B. Valor social

Este valor aparece cuando el consumidor vincula una
alternativa con grupos socioeconomicos, demograficos o
culturales [15]. Las personas asignan valor simbdlico a
productos mas alla de su utilidad funcional, influenciadas por
pertenencia, identidad o estatus [15]. Se ha demostrado que el
valor social afecta la eleccion del consumidor debido a su
asociacion con grupos de referencia [24], y que permite al
individuo proyectar o reforzar una autoimagen dentro de su
entorno [25].

C. Valor emocional

Se considera que una opciéon adquiere valor emocional
cuando se asocia a emociones especificas o es capaz de
generarlas [15]. Este valor se refiere a las sensaciones
experimentadas por la persona al adquirir un producto o
servicio, tales como felicidad, nostalgia, entusiasmo o calma
[25]. También se ha demostrado que las decisiones emocionales
pueden ser detonadas por estimulos no cognitivos y por
contenidos publicitarios [24].

D. Valor epistémico

Se define como el beneficio percibido derivado de
satisfacer curiosidad, novedad o adquisicion de conocimiento
[15]. La busqueda de experiencias nuevas puede motivar la
eleccion de compra y reducir el riesgo psicoldgico del
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consumidor [25]. De igual forma, este valor puede influir en la
decision debido a su capacidad para generar interés, innovacion
y sensacion de descubrimiento [24].

E. Valor condicional

Este valor surge cuando una eleccion es influenciada por
circunstancias fisicas, sociales o temporales concretos [15].
Existen escenarios donde el consumidor decide bajo presion o
urgencia, afectando su evaluacion funcional o social [25].
Puede presentarse cuando el contexto determina la prioridad del
valor, por ejemplo, una subasta donde el tiempo condiciona la
decision [24].

F. Intencion de adopcion

La intencién de adopcion hace referencia a la disposicion
del consumidor para aceptar y utilizar una tecnologia [18]. Las
decisiones se ven influenciadas por opiniones, resefias y
experiencias previas [10], y se ha identificado un vinculo entre
intencion de adopciéon y recomendacion [10]. La confianza
puede incrementar el deseo de uso, especialmente en segmentos
jovenes con experiencia web [26]. Una actitud favorable
incrementa la intencién de adopcion [17], mientras que se
reconoce la necesidad de mayor investigacion en fuentes de
valor percibido en pagos méviles [19]. Con mayor experiencia
digital, el comportamiento se vuelve habitual y la intencién
pierde peso explicativo [27]. En contextos donde el usuario
asume costos, estos pueden condicionar la decision final [28].

IV. MARCO CONCEPTUAL E HIPOTESIS

El modelo propuesto se basa en la teoria de valores de
consumo [28]. Se presenta en la figura 1, la adopcion de
billeteras digitales es influenciada positivamente por los valores
funcionales (H1), los valores emocionales (H2), los valores
sociales (H3), los valores epistémicos (H4) y los valores
condicionales (H5). En el modelo se propone un efecto positivo
entre las variables independientes y las variables dependientes.

VALORES H1 +
FUNCIONALES
VALORES Hz2 +
EMOCIONALES
ADOPTION
H3 + INTENTION
VALORES SOCIALES
H4 +
VALORES
EPISTEMICOS
H5 +
VALORES
CONDICIONALES

Fig. 1 Modelo conceptual basado en la teoria de valores de consumo

El valor funcional como la capacidad de uso que percibe el
consumidor sobre un determinado producto, pudiendo asumirse
como el impulsor mas estudiado la eleccién del consumido
referido a la funcionalidad y los aspectos técnicos [18]. En ese
sentido, esta variable presenta relacion positiva con la intencion
de adopcion en usuarios potenciales de billeteras digitales,
refiriéndose a la predisposicion para el uso de la billetera movil
frente a otros medios de pago.

HI. El valor funcional influye positivamente en la intencion de
adopcion de usuarios potenciales de billeteras digitales.

El valor emocional, es cuando el consumidor se encuentra
frente a una opcion de compra, ésta adquiere valor emocional;
toda vez que, se asocia con sentimientos especificos o cuando
se convierta en una evocacion de los sentimientos [18]. Para
ello se requiere un disefio con interfaces simples y
estéticamente agradables, junto con sefiales visuales y
mecanismos de retroalimentacion claros, reducen la ansiedad y
la friccion al reforzar la confianza, la tranquilidad y la sensacion
de control del usuario. Por lo antes mencionado, la variable
valor emocional tiene relacién positiva con la intencion de
adopcion en usuarios potenciales de billeteras digitales, en la
medida que causen o despierten emociones o estados afectivos,
aumentara su decision de eleccion hacia ese medio de pago.

H2. El valor emocional influye positivamente en la intencion de
adopcion de usuarios potenciales de billeteras digitales.

El valor social es definido como una opcién de compra que
adquiere valor a través de estereotipos o grupos demograficos,
socioeconomicos, culturales y étnicos [18]. El comportamiento
individual de un consumidor estd influenciado por la
pertenencia a cualquiera de los grupos mencionados; Para este
efecto se requiere la integracion con comercios lideres y redes
reconocidas, funciones para transferencias entre pares y sefiales
simbdlicas que proyecten modernidad, legitimidad y estatus
dentro del entorno social del usuario. Por tal motivo, se podria
afirmar que la variable valor social tiene relacion positiva con
la intencion de adopcion en usuarios potenciales de billeteras
digitales.

H3. El valor social influye positivamente en la intencion de
adopcion de usuarios potenciales de billeteras digitales.

Se define al valor epistémico como la capacidad de un
producto para despertar curiosidad en el consumidor y/o
mantenerlo estimulado con la expectativa de proveer alguna
novedad o mejora del producto. Este valor va a tener que ver
con un disefio novedoso y funcionalidades que sean nuevas al
usuario en el diseflo, se tendran que continuamente incorporar
funcionalidades que sorprendan al usuario. Por ello, se
considera que la variable valor epistémico tiene relacion
positiva con la intencion de adopcioén en usuarios potenciales
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de billeteras digitales porque traen consigo novedosas formas
de pago a través de nuevos canales.

HA4. El valor epistémico influye positivamente en la intencion
de adopcion de usuarios potenciales de billeteras digitales.

Se entiende por valor condicional cuando una opcién de
compra adquiere un atributo de condicion frente a
contingencias que pudieran ocurrir en el mercado [18]. Por ello,
significa en el disefio ajustar interfaces y flujos seglin
escenarios como pagos de emergencia, promociones temporales
o restricciones de efectivo. Por lo que se hipotetiza la variable
valor condicional tiene relacion positiva con la intencion de
adopcion en usuarios potenciales de billeteras digitales.

H5. El atributo condicional influye positivamente en la
intencion de adopcion de usuarios potenciales de billeteras
digitales.

V. METODOLOGIA

La investigacion adopta un disefio experimental para
evaluar el efecto de variables independientes manipuladas
mediante anuncios de la billetera digital YAPE. Cada estimulo
comunica un valor de consumo distinto Figura 2. segtin Sheth,
funcional A, social B, emocional C, epistémico D y condicional
E. El enfoque permite identificar como distintos valores
influyen en el comportamiento del consumidor y comparar su
impacto relativo en contextos controlados. Por lo que se
evaluaran 5 escenarios cada grupo independiente sera expuesto
a 1 solo escenario, por lo que se requeriran 5 grupos.

A) Valor funcional B) Valor social
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Le ensefé a mi papa a usar Yape y me acaba
de yapear 20so de la nada con una descripcion
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D) Valor epistémico E) Valor condicional
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Fig. 2 Escenarios experimentales y los estimulos

A. Poblacion y muestra

La poblacién objetivo estd conformada por personas
adultas residentes en Lima Metropolitana y Callao con acceso
a smartphone y familiaridad basica con pagos digitales. Se
empleo un muestreo por conveniencia, por lo que el objetivo
fue superar el minimo de 30 participantes por cada grupo que
sera expuesto a cada escenario.

Se realizaron 4,971 invitaciones online a participar,
lograndose 435 respuestas efectivas sin duplicacion y
completas, es decir una tasa de respuesta del 8.8%.

La muestra estuvo conformada por 435 personas, siendo un
53% del género femenino y 47% del género masculino. Otro
dato relevante es la edad de los participantes, el rango de edad
de 18 a 38 aflos alcanza un 72% de la muestra, mientras en el
rango de edad de 39 a 68 aios solo representa un 28% del total
de la muestra. Con respecto a la ocupacién actual, un 3% indico
que trabaja como Ama de Casa, un 53% son trabajadores
dependientes, 25% son estudiantes, 18% son independientes y
solo un uno por ciento estan desempleados. Por otro lado, es
importante también revisar los niveles de ingresos de los
participantes; en tal sentido, los resultados obtenidos para el
grupo de ingresos entre S/0.00 a S/1,025.00 fue de un 24%, para
el grupo de S/ 1,026.00 a S/ 1,999.00 fue de 15%, para el grupo
de S/2,000.00 hasta S/2,999.00 fue de 16%, para el grupo de S/
3,000.00 hasta S/ 3,999.00 fue de 15%, para el grupo de S/
4,000.00 hasta S/ 4,999.00 fue de 9% y para el grupo de S/
5,000.00 a mas fue de 21% (Tipo de cambio US$1= S/ 3.45).

B. Cuestionario y pruebas de manipulacion

Las preguntas para probar la manipulaciéon fueron
obtenidas de diferentes investigaciones previas traducidas y
adaptadas al contexto. El instrumento (estimulos y
cuestionario) fue validado por cinco académicos expertos con
amplia experiencia en investigacion, quienes revisaron su
contenido y realizaron observaciones principalmente de
traduccion, las cuales se incorporaron en la version final. Los
escenarios de manipulacion fueron sometidas a prueba de
diferencia de media con el valor de prueba = 4, el cual
representa el valor medio de la escala para ser considerada
valida la prueba de manipulacion (Figura 3). Para la prueba del
valor funcional [29] con la pregunta ;Coémo calificaria este
anuncio en cuanto al mensaje sobre qué tan 1til es billetera
digital YAPE? La escala fue de diferencial semantico, donde 1=
“Totalmente no funcional” a 7= “Totalmente funcional”. Se
obtuvo un valor superior significativo al valor de prueba
(media=6.00, Desv.Estandar=1.29, Diferencia=2.00, p<0.001).

Para la prueba de manipulacion de valor social se utilizo
con la pregunta ;Cémo calificaria este anuncio en cuanto al
mensaje de la billetera digital YAPE; ;Le daria aprobacion
social al que lo usa? [22], evaluada con una escala de Likert
donde 1= “Totalmente en desacuerdo” a 7=“Totalmente de
acuerdo”. Se obtuvo un valor superior significativo al valor de
prueba (media=5.40, Desv.Estandar=1.97, Diferencia=1.40,
p<0.001).
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En cuanto al valor emocional, se utilizdo la pregunta
adaptada de [29], fue ;Como calificaria este anuncio en cuanto
al mensaje de la billetera digital YAPE; es un sentimiento
agradable?, evaluada con una escala de diferencial semantico
de 1=" Nada agradable” a 7="Totalmente agradable”. Se
obtuvo un valor superior significativo al valor de prueba
(media=5.65, Desv.Estandar=1.49, Diferencia=1.65, p<0.001).

Para el caso del valor epistémico la pregunta adaptada de
[21] fue {Como calificaria este anuncio en cuanto al mensaje de
provocaria utilizar esta novedad de la billetera digital YAPE?,
con la misma Escala de Likert anterior. Se obtuvo un valor
superior significativo al valor de prueba (media=5.64,
Desv.Estandar=1.56, Diferencia=1.64, p<0.001).

Finalmente, para el caso de la pregunta para la prueba de
manipulacion del valor condicional, la pregunta adaptada de
[29] fue (Como calificaria este anuncio en cuanto al mensaje
sobre descuento o actividad promocional? Evaluada con la
misma escala Likert. Se obtuvo un valor superior significativo
al valor de prueba (media=5.32, Desv.Estandar=1.79,
Diferencia=1.32, p<0.001). Con lo cual se concluye que los
estimulos representan adecuadamente el valor de consumo que
se busco activar en cada escenario experimental.

7.00
6.00
5.00
4.00
3.00
2.00

1.00

0.00

Social

Funcional

Emocional Epistémico Condicional
Valores de Consumo

Fig. 3 Pruebas de manipulacion de los estimulos

Para evaluar el constructo intenciéon de adopcion de
billeteras digitales se adaptaron las peguntas de estudios previos
sobre billeteras digitales [18]. Las preguntas fueron: Intentl ;/Es
probable que use la billetera digital YAPE durante de los
proximos 6 meses?, Intent 2 ;Utilizaria la billetera digital
YAPE para mis transacciones financieras? e Intent 3;Usar una
billetera digital YAPE para mis transacciones financieras es
algo que haria?; se utiliz6 una escala de Likert de 1 a 7. Se
realiz6 un analisis factorial confirmatorio (CFA) obteniendo las
siguientes cargas factoriales Intentl (coeff.=0.731, SE=0.024,
p<0.001), Intent2 (coeff.=0.984, SE=0.013, p<0.001) e Intent3
(coeff.=0.912, SE=0.013, p<0.001). La prueba de fiabilidad con
el Alfa de Cronbach fue igual a 0.876 superior al umbral
minimo de 0.7, igualmente el AVE tuvo un valor de 0.778
superior al minimo de 0.5, por lo cual el constructo intencién
de compra posee validez interna.

VI. RESULTADOS

El analisis ANOVA entre grupos indica que los estimulos
experimentales asociados a los valores funcional (F=3.851,
p=0.007), emocional (F=4.147, p=0.001) y epistémico
(F=9.379, p<0.001) generan diferencias significativas en las
medias entre los grupos. En contraste, los valores sociales
(F=0.716, p=0.639) y condicional (F=1.017, p=0.421) no
muestran variacion estadisticamente significativa entre los
grupos experimentales, lo que indica efectos homogéneos en
estos casos (ver Tabla I).

TABLA I
RESULTADOS ANOVA DE DIFERENCIA ENTRE GRUPOS
Diferencia entre ~ Suma de gl Media F Sig.
grupos cuadrados cuadratica
Funcional 38.739 5 7.748 3.851 0.007
Social 7.396 6 1.233 0.716 0.639
Emocional 39.238 6 6.540 4.147 0.001
Epistémico 78.605 6 13.101 9.379 0.000
Condicional 12.020 5 2.404 1.017 0421

Como prueba de consistencia se realizo una estimacion de
regresion del modelo, utilizando como variables dicotomicas
las independientes, asignando el valor de 1 cuando el grupo
pertenece al valor evaluado y 0 en caso contrario. Los
resultados muestran efectos positivos y significativos para el
valor funcional (f=0.426, t=3.023, p=0.004), el valor
emocional (f=0.212, t=2.726, p=0.007) y el valor epistémico
(B=0.220, t=2.702, p=0.008). En contraste, el valor social
(B=-0.006, t=—0.040, p=0.968) y el valor condicional (=
0.159, t=1.046, p=0.311) no presentan efectos estadisticamente
significativos. Los tamafios de los efectos se muestran en la
Figura 4 en el cuales se observa los efectos no significativos
cruzan el 0.

Estos resultados refuerzan la evidencia obtenida en el
analisis ANOVA.
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Fig. 4 Tamatflos de efectos e intervalos de confianza al 95%
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VII. CONCLUSIONES E IMPLICANCIAS

Con base en los resultados del ANOVA y de la regresion
de consistencia, los hallazgos permiten identificar qué hipotesis
se confirman y cudles se rechazan, asi como sus implicancias
para el diseflo de billeteras electronicas. La evidencia empirica
confirma que el valor funcional influye positivamente en la
intencion de adopcion, lo que valida la hipotesis H1 y reafirma
el rol central de la usabilidad y del desempefio técnico en la
eleccion de la billetera digital.

Asimismo, los resultados confirman la hipétesis H2, dado
que el valor emocional presenta un efecto positivo y
significativo, lo que indica que el disefio debe considerar
interfaces simples, estéticamente agradables y con seiiales
claras que refuercen la confianza y reduzcan la ansiedad del
usuario. La hipotesis H4 también se confirma, ya que el valor
epistémico muestra una influencia positiva y significativa, lo
que resalta la relevancia de incorporar elementos de novedad,
innovacién perceptible y funcionalidades que estimulen la
curiosidad del usuario.

En contraste, la hipotesis H3 se rechaza debido a que el
valor social no presenta un efecto significativo sobre la
intencion de adopcidn, lo que sugiere que la aprobacion social,
el estatus o la pertenencia a grupos no constituyen factores
diferenciadores en este contexto. De manera similar, la
hipétesis HS se rechaza, dado que el valor condicional no
evidencia una relacion significativa con la intencion de
adopcion, lo que indica que los beneficios asociados a
situaciones especificas o contingencias de mercado no influyen
de forma directa en la decision de uso. En conjunto, estos
resultados muestran que, mas alla de la ingenieria funcional, el
disefio de billeteras electronicas debe priorizar dimensiones
emocionales y epistémicas como fuentes clave de valor
percibido, mientras que los atributos sociales y condicionales
presentan un impacto limitado en la adopcion inicial.

El disefio de billeteras electronicas orientado al valor
emocional, desde una perspectiva de disefio centrado en el
usuario, debe enfocarse en generar experiencias que transmitan
confianza, tranquilidad y control durante la interaccion. Esto
requiere interfaces simples, estéticamente agradables y
consistentes, junto con sefiales visuales claras y mecanismos de
retroalimentacion que reduzcan la ansiedad y la friccion
percibida. De acuerdo con los resultados, el disefio debe
priorizar la estabilidad y la claridad en los procesos, reforzando
estados afectivos positivos que faciliten la adopcion de la
billetera digital.

Asimismo, el disefio de billeteras electronicas orientado al
valor emocional debe reconocer que los gustos estéticos y las
preferencias heddnicas difieren entre usuarios y dependen, en
gran medida, de su personalidad. En este contexto, la
generacion de hedonismo a través de la experiencia de uso
requiere ofrecer opciones de personalizacion que permitan
adaptar la interfaz a dichas diferencias individuales. La
posibilidad de ajustar colores, estilos visuales, niveles de
elegancia y elementos graficos. Deberian estar alineados con
los cinco factores de personalidad de marca de Aaker [30]. La

posibilidad de seleccionar disefios asociados a sinceridad,
emocion, competencia, sofisticacion o robustez permite que el
usuario proyecte rasgos identitarios y se identifique con la
billetera digital. Este ajuste simbolico refuerza el agrado, la
confianza y el involucramiento emocional, coherente con un
disefio centrado en el usuario.

El disefio de billeteras electronicas orientado al valor
epistémico debe centrarse en estimular la curiosidad y el interés
del usuario mediante la incorporacion visible de novedades
funcionales y mejoras continuas en la experiencia de uso,
manteniendo una innovaciéon constante en el tiempo. Este
enfoque requiere interfaces dinamicas y funcionalidades que
evolucionen de forma progresiva, comunicando eficiencia y
aprendizaje continuo. Asimismo, un factor clave de
involucramiento centrado en el cliente es la co-creacion,
mediante la participaciéon de los usuarios en el desarrollo y
ajuste de nuevas funcionalidades, lo que refuerza la percepcion
de novedad y relevancia del servicio.
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